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I takt med ökande medvetenhet om hållbarhetsfrågor och en allt snabbare informationsspridning 
bland konsumenter ökar marknadens krav på att företag ska arbeta med hållbarhet. Av världens 
100 största ekonomiska organisationer (2017) består 69st av företag och endast 31 av länder. 
Detta gör att företag i stor grad har möjlighet att påverka omfattningen och inriktning på det 
hållbarhetsarbete som bedrivs. Det är också därför det ställs höga krav på att företag faktiskt tar 
ansvar och visar hänsyn mot sin omgivning.  
Skogsbruk bedrivs över hela världen och är en stor brukare av naturresurser som vidareförädlas 
för att förse konsumenter med de produkter som efterfrågas. Då användandet av dessa 
naturresurser är högt är också behovet av hänsynstagande högt för att skogsbruket ska vara 
långsiktigt hållbart. Den svenska skogsbranschen bedriver ett omfattande hållbarhetsarbete 
vilket visas genom att ett svenskt skogsföretag, som enda skogsföretag på listan, under året 
blivit rankat som världens 21:a mest hållbara företag.  
Det räcker dock inte med att arbeta hållbart, företagen behöver också kommunicera om sitt 
hållbarhetsarbete för att visa omgivningen den hänsyn som faktiskt tas. I skogsbranschen är det 
vanligt att man anlitar en oberoende organisation för att öka trovärdigheten och visa det egna 
hållbarhetsarbetet. Genom att ansluta sig till något av de certifieringsorgan som finns på 
marknaden och därmed arbeta efter de standarder som ställs får företagen ett slags kvitto om det 
egna hållbarhetsarbetet som kan visas upp för omgivningen.  
Denna studie undersöker hur en av Sveriges skogsägarföreningar marknadsför skogscertifiering 
och hur de kommunicerar för att få sina medlemmar att anluta sig. Undersökningen baseras på 
kvalitativa djupintervjuer med företrädare och medlemmar i föreningen. Ambitionen är att 
genom intervjuerna få en övergripande bild om föreningens kommunikation med dess 
medlemmar och särkilt det buskap som kommuniceras om värdet med att ansluta sig till 
certiferingen. Resultaten visar på en väl fungerande kommunikation som nästan uteslutande 
sker i form av dialog mellan medlem och skogsinspektor. Resultaten visar också höga 
ambitioner och ett väl genomtänkt budskap om certifiering från föreningens sida men att hela 
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In line with increasing awareness of sustainability issues and faster dissemination of 
information among consumers, the market's demand for businesses to work in accordance with 
sustainability objectives increases. Of the 100 largest economies in the world (in 2017) the 
majority, 69 are companies, and only 31 economies represent countries. This means that 
companies are able to largely influence the scope and focus of how the sustainability work is 
being carried out. It is also because of the high demands that companies actually take 
responsibility and show consideration for their surroundings. 
Forestry is conducted worldwide and is a major user of natural resources which is processed to 
provide consumers with the products demanded. As the use of these natural resources is high, 
the need for consideration is also high in order for forestry to be sustainable in the long term. 
The Swedish forest industry is conducting extensive sustainability work, as shown by the fact 
that a Swedish forestry company, as the only forest company on the list, has been ranked 21st 
most sustainable corporation worldwide during the year. 
However, it is not enough to work sustainably, companies also need to communicate about their 
sustainability efforts to show the environment the actual consideration. In the forest industry, it 
is common practice to hire an independent organization to increase credibility and demonstrate 
its own sustainability efforts. By joining one of the certification bodies available on the market 
and thus working according to the standards set, companies receive a kind of receipt for their 
own sustainability work that can be displayed to the environment. 
In this study, it was investigated how a Swedish forest owners association markets certification 
and how they communicate to make their members join. This has been done by interviewing 
representatives and members of the association about the association's communication with the 
members and especially the message communicated about the value of joining the certification. 
The results show a well functioning communication, almost exclusively in the form of dialogue 
between member and the forest inspector. The results also show high ambitions and a well-
thought-out message about certification by the association but that the whole message does not 















Den undersökning som gjorts för denna uppsats hade inte varit möjlig om inte respondenter 
ställt upp och delat med sig av kunskap, tid och engagemang. Genom att medverka i denna 
studie har ni bidragit till att jag har kunnat utvecklas vilket jag uppskattar och är tacksam för. 
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CSR Corporate social responsibility 
CSV Creating shared value 
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FN Förenta nationerna 
MSC Marine stewardship council 
m3to Kubikmeter toppmätt  
m3fub Kubikmeter fast under bark 
NGO Non-gowernmental organization 
PEFC Programme for the endorsement of forest certification 
PR Public relations 




1  INLEDNING ........................................................................................................................... 1 
1.1  PROBLEMBAKGRUND ....................................................................................................... 1 
1.2  SYFTE OCH FORSKNINGSFRÅGOR ..................................................................................... 2 
1.3  STUDIENS DISPOSITION .................................................................................................... 3 
2  METOD ................................................................................................................................ 4 
2.1  STUDIENS ARBETSGÅNG .................................................................................................. 4 
2.1.1  Fallstudie ................................................................................................................... 4 
2.1.2  Strategi för datainsamling ......................................................................................... 4 
2.2  VAL AV FALL OCH UNDERSÖKNINGSENHET ..................................................................... 5 
2.2.1  Val av analysenhet ..................................................................................................... 5 
2.2.2  Val av respondenter ................................................................................................... 5 
2.3  DATAINSAMLING ............................................................................................................. 7 
2.3.1  Dataanalys ................................................................................................................. 8 
2.4  ETISKA ASPEKTER ........................................................................................................... 8 
2.5  KVALITETSSÄKRING ........................................................................................................ 9 
2.6  AVGRÄNSNINGAR .......................................................................................................... 10 
2.6.1  Metodavgränsning ................................................................................................... 10 
2.6.2  Teoretisk avgränsning ............................................................................................. 10 
2.6.3  Empirisk avgränsning .............................................................................................. 11 
3  TEORI ................................................................................................................................ 12 
3.1  CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY, CSR .................................................................. 12 
3.1.1  Hållbarhet ................................................................................................................ 13 
3.1.2  Varför hållbar utveckling? ...................................................................................... 14 
3.2  KOMMUNIKATION ......................................................................................................... 15 
3.2.1  Enkelriktad kommunikation ..................................................................................... 15 
3.2.2  Dubbelriktad kommunikation .................................................................................. 15 
3.2.3  Spridning av budskapet ............................................................................................ 16 
3.2.4  CSR-Kommunikation ............................................................................................... 16 
3.3  KUNDUPPLEVT VÄRDE ................................................................................................... 17 
3.3.1  Gemensamt värdeskapande ..................................................................................... 17 
3.3.2  Creating Shared Value - delat värde ....................................................................... 18 
3.4  TEORETISKT RAMVERK .................................................................................................. 18 
4  EMPIRISK BAKGRUND ....................................................................................................... 21 
4.1  KOMMUNIKATION AV FÖRETAGS CSR-ARBETE ............................................................. 21 
4.2  CSR-KOMMUNIKATION I SKOGSBRANSCHEN ................................................................. 21 
4.2.1  Presentation av Mellanskog .................................................................................... 22 
4.2.2  Skogscertifiering i Sverige ....................................................................................... 23 
4.2.3  Mellanskog och skogscertifiering ............................................................................ 23 
5  RESULTAT ......................................................................................................................... 25 
5.1  KOMMUNIKATION MELLAN FÖRENING OCH MEDLEM ..................................................... 25 
5.1.1  Anställd .................................................................................................................... 25 
5.1.2  Medlem .................................................................................................................... 26 
5.2  ERBJUDANDE OM ATT CERTIFIERA FASTIGHETEN ........................................................... 27 
5.2.1  Anställd .................................................................................................................... 27 
vii 
 
5.2.2  Medlem .................................................................................................................... 27 
5.3  KOMMUNICERADE OCH UPPLEVDA ARGUMENT OM CERTIFIERING ................................. 27 
5.3.1  Anställd .................................................................................................................... 27 
5.3.2  Medlem .................................................................................................................... 28 
5.3.3  Argument mot certifiering ........................................................................................ 28 
5.4  STÖRNINGAR I KOMMUNIKATIONEN KRING CERTIFIERING ............................................. 29 
5.4.1  Anställd .................................................................................................................... 29 
5.4.2  Medlem .................................................................................................................... 30 
5.5  KOMMUNIKATION I FRAMTIDEN .................................................................................... 31 
5.5.1  Anställd .................................................................................................................... 31 
5.5.2  Medlem .................................................................................................................... 31 
6  ANALYS .............................................................................................................................. 33 
6.1  CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY ............................................................................ 33 
6.2  KOMMUNIKATION ......................................................................................................... 34 
6.2.1  Kommunikationskanaler .......................................................................................... 34 
6.2.2  Enkel- och dubbelriktad kommunikation ................................................................. 34 
6.2.3  Brus eller störning i kommunikationen .................................................................... 35 
6.3  KUNDUPPLEVT VÄRDE ................................................................................................... 35 
6.4  GEMENSAMT VÄRDESKAPANDE & CSV ........................................................................ 35 
7  DISKUSSION ....................................................................................................................... 37 
7.1  RESULTATDISKUSSION .................................................................................................. 37 
7.1.1  Vilket budskap om certifiering vill föreningen kommunicera till medlemmarna? .. 37 
7.1.2  Hur tolkar medlemmarna föreningens budskap? .................................................... 38 
7.1.3  Vilka kommunikationskanaler använder föreningen för att nå medlemmarna? ..... 39 
7.1.4  Vilka kommunikationskanaler använder medlemmarna? ....................................... 40 
7.2  METODDISKUSSION ....................................................................................................... 40 
8  SLUTSATSER ...................................................................................................................... 42 
8.1  FÖRUTSÄTTNINGAR FÖR KOMMUNIKATION ................................................................... 42 
8.2  FÖRSLAG TILL FRAMTIDA UNDERSÖKNINGAR ................................................................ 42 







Figur 1. Schematisk bild över studiens disposition ................................................................................................. 3 
Figur 2. Regeringens uppfattning av vad som bör ingå i företags hållbarhetsarbete ............................................. 13 
Figur 3. Shannon och Weavers kommunikationsmodell ....................................................................................... 15 
Figur 4. Studiens teoretiska ramverk..................................................................................................................... 18 
 
Tabellförteckning 
Tabell 1. Val av respondenter hos anställda vid Mellanskog .................................................................................. 6 
Tabell 2. Grundkriterier för val av respondenter ..................................................................................................... 6 
Tabell 3. Presentation av de medlemmer som varit respondenter i studien ............................................................ 7 
Tabell 4. Sammanfattning av teorierna och deras koppling till studien ................................................................ 19 
Tabell 5. Fortsättning på sammanfattning av teorierna och deras koppling till studien ........................................ 19 







I detta kapitel beskrivs bakgrunden till det ämne som studeras. Därefter identifieras 
problematiken med ämnet vilket leder till att studiens syfte klargörs. I slutet av detta kapitel 
beskrivs studiens disposition med hjälp av en schematisk figur. 
__________________________________________________________________________
     
Hållbarhet ur ett företagsperspektiv kan enkelt förklaras med hjälp av en trebent pall. Dessa tre 
ben symboliserar ekonomisk-, social-, och miljömässig hållbarhet (Elkington, 1998). De tre 
benen måste vara lika långa och väga lika mycket för att pallen ska fungera. Den som någon 
gång har balanserat på en pall med olika längd på benen vet att det bara är en tidsfråga till dess 
att pallen och den som balanserar ovanpå faller omkull.  
Den trebenta pallen kan utgöra en illustration för hållbarhetsarbete, förr eller senare riskerar 
företag som inte aktivt jobbar hållbart att få minskad konkurrenskraft och i förlängningen kan 
det innebära att företaget går omkull (Porter, 2006 ; Mark-Herbert & von Schantz 2007). 
Liknande öde väntar det företag som försöker skaffa sig bättre PR, Public Relations, genom att 
överdriva eller försköna bilden av sitt eget hållbarhetsarbete (Du, 2015). Risken är 
överhängande att media och NGO’s, Non Governmental Organizations, kommer att 
genomskåda att budskapet är dåligt underbyggt och därför skapa dålig publicitet för företaget. I 
bästa fall kan företaget komma undan med någon form av Greenwash-award (Lyon & Maxwell, 
2011) och ett tidsbegränsat allmänt misstroende mot företaget. I värsta fall kan det gå så illa att 
företaget tappar all sin legitimitet och därför tvingas lägga ned verksamheten.  
Lyckligtvis finns det sätt för företag att undvika sådana situationer varav ett kan vara att ta till 
sig och verkligen arbeta för hållbarhet. Det kan göras genom att implementera 
hållbarhetsarbetet i den dagliga verksamheten så att allt som företaget gör syftar till, eller 
åtminstone innehåller mål om, att minimera företagets negativa inverkan på omgivningen (Pers. 
med., Ros 2017). Svårigheten ligger i denna implementering, att få hållbarhetstänket att 
genomsyra hela organisationen. Detta är en utmanande organisationsfråga som är nödvändig att 
lösa om företaget tänkt sig att även i framtiden behålla sin legitimitet och vara 
konkurrenskraftiga på marknaden (Du et al., 2015; Porter et al., 2011). När företaget väl 
implementerat hållbarhetsarbetet i affärsstrategin behöver de kommunicera detta till intressenter 
och övrig omgivning. En undersökning bland världens 500 största företag visar att 98% av 
dessa väljer att publicera information om det egna hållbarhetsarbetet på respektive hemsida 
(Smith & Alexander, 2013). Detta kan ses som ett tecken på hur viktigt företagen tycker att det 
är att visa det hållbarhetsarbete som bedrivs (ibid.).   
1.1 Problembakgrund 
Porter & Kramer (2011) menar att det fortfarande är ett vanligt synsätt att CSR, corporate social 
responsibility, ses som en kostnad och något som företaget tvingas till av både marknad och 
intressenter. Samma författare menar att företag istället kan välja att se CSR som en möjlighet 
till ytterligare värdeskapande och därigenom ökad lönsamhet genom att implementera CSR i 
företagets affärsstrategi.  
Samtidigt som ett aktivt hållbarhetsarbete kan ge ökad lönsamhet för företag så kan avsaknad av 
ansvarstagande ge direkt motsatt effekt (ibid.). Den negativa publicitet som kan skapas om det 
företag som inte arbetar hållbart kan vara förödande, särskilt om publiciteten gäller negativ 
påverkan på miljön eller sociala frågor. Förtroendet för detta företag riskerar att minska för en 
lång tid framöver vilket definitivt inte är bra ur ett företagsekonomiskt perspektiv (Du, 2015).  
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Det finns många olika sätt för företag att kommunicera hållbarhetsarbete, ett exempel är att 
utöver den ekonomiska årsredovisningen också göra en hållbarhetsredovisning (GRI, 2015). På 
liknande sätt finns det olika exempel på hur hållbarhetsarbete kan implementeras i en 
organisation. Något som har anammats av flera branscher är att gemensamt skapa och utveckla 
standarder som beskriver hur företag bör arbeta med hållbarhetsfrågor samt hur dessa ska 
redovisas och vara vägledande för verksamheten (GRI, 2015). Det finns allmänna, 
branschöverskridande standarder som till exempel ISO-standarder (ISO, 2017) men också 
standarder som har utvecklats för att vara branschspecifika. Exempel på det senare är KRAV 
och MSC, Marine Stewardship Council, vilka är vanliga inom livsmedelsbranschen. 
Skogsbranschen har också annamat standarder som ett sätt öka hållbarhetsarbetet och faktiskt 
kunna visa detta för allmänheten (FSC, 2017). Det vanligaste förfarandet inom den branschen är 
att miljöcertifiera skogsinnehavet genom någon av de certifieringsorgan som finns på 
marknaden.  
I Sverige är skogsindustrin en basnäring med betydande bidrag till handelsbalansen. Under 
2016 uppgick bruttoexporten från skogsindustrin till 125 miljarder SEK vilket gav ett 
exportnetto från branschen om 90 miljarder SEK. Samtidigt uppgick de inhemska, 
branschspecifika investeringarna till drygt 17,5 miljarder SEK (Skogsindustrierna, 2017).  
För att förse skogsindustrin med den vedråvara som efterfrågas i förädlingen behöver företag 
köpa in råvara från privatpersoner. En anledning till detta är att ungefär hälften av all skogsmark 
i Sverige ägs av privatpersoner (Skogsstyrelsen, 2014). En tredjedel av de privata skogsägarna i 
Sverige är medlemmar i någon skogsägarförening eller liknande kooperation där ett syfte är att 
medlemmarna tillsammans kan skapa stordriftsfördelar och bättre förhandlingsläge gentemot de 
köpande företagen (Berlin et al., 2006).      
De kooperativa föreningarna använder sig ofta utav standarder som FSC, Forest Stewardship 
Council, eller PEFC, Programme for the Endorsement of Forest Certification för att visa på ett 
aktivt, skogligt, hållbarhetsarbete inom föreningarna (FSC, 2017, PEFC, 2017). För att öka 
antalet medlemmar som är certifierade enligt dessa standarder behöver föreningarna visa det 
värde som certifieringstjänsten faktiskt innebär för den enskilde medlemmen (Kotler et al., 
2013). Om föreningen inte lyckas visa och kommunicera detta värde med hållbarhetsarbete 
genom certifiering så finns en risk att fler medlemmar väljer bort certifieringen vilket i 
förlängningen kan leda till sämre lönsamhet då trovärdigheten för föreningens hållbarhetsarbete 
urholkas (Porter & Kramer, 2011; Du, 2015).       
1.2 Syfte och forskningsfrågor 
Syftet med denna studie är att förklara förutsättningen för kommunikation mellan en 
kooperativ förening och dess medlemmar beträffande hållbarhetsarbete genom certifiering. 
Vidare undersöks ifall det råder diskrepans mellan vad föreningen vill kommunicera och 
medlemmens upplevelse av kommunikationen. Det specifika fenomen som studien 
undersöker är vilket budskap om värdet med certifiering som den enskilde medlemmen 
upplever att denne fått av föreningen.     
Relevanta frågor för att besvara syftet:  
1. Vilka budskap om certifiering vill föreningen kommunicera till sina medlemmar? 
2. Hur tolkar medlemmarna föreningens budskap? 
3. Vilka kommunikationskanaler använder föreningen för att nå medlemmarna?  
4.  Vilka kommunikationskanaler använder medlemmarna?  
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1.3  Studiens disposition 
En schematisk bild över studiens struktur visas i Figur 1. Efter figuren ges en kort genomgång 
av varje kapitels bidrag till studien.  
 
Figur 1. Schematisk bild över studiens disposition. 
Kapitel 1, innehåller en inledning med bakgrund till problemet som denna studie undersöker. I 
kapitlet presenteras studiens syfte samt frågeställningar för att slutligen ge en förklaring till 
studiens disposition. 
Kapitel 2, Metodkapitlet, här redogörs för det val av metod som gjorts för att samla in material. 
Detta material används sedan till analysen i kapitel 6 där teori och resultat analyseras. 
Avgränsningar och etiska aspekter presenteras också. 
Kapitel 3, i det tredje kapitlet visas en genomgång av de teorier och modeller som denna studie 
baseras på. Huvudrubriker i kapitlet är; CSR, Kommunikation och kundupplevt värde. I slutet av 
kapitlet sammanfattas teorierna i ett teoretiskt ramverk. 
Kapitel 4, syftar till att ge läsaren en bredare bakgrund till det fenomen som studeras. I kapitlet 
presenteras skogsägarföreningen Mellanskog, vidare ges en översikt av hållbarhets-
kommunikation i andra branscher. 
Kapitel 5, i resultatkapitlet redovisas det material som samlats in genom de intervjuer som gjorts. 
Detta resultat ligger sedan till grund för den analys, diskussion och de slutsatser som visas i senare 
kapitel.  
Kapitel 6, Analyskapitlet har samma struktur som teorikapitlet och syftar till att koppla samman 
resultatet med de teorier och modeller som ligger till grund för studien. 
Kapitel 7, är denna studies diskussionskapitel, här sätts resultatet i relation till tidigare forskning 
som presenterats i kapitel ett och fyra. Detta kapitel syftar till att besvara de forskningsfrågor som 
ställdes i första kapitlet. 
Kapitel 8, redovisar det slutsatser som kan formuleras efter genomförande av denna studie. 






Detta kapitel presenterar studiens arbetsgång och motiverar de valda metoderna för 
datainsamling. Här redovisas även val av undersökningsenhet, vilket fall som valts, 
avgränsningar och de etiska aspekter som tagits i beaktning vid denna studie. 
 
2.1 Studiens arbetsgång 
Det första som gjordes i denna studie var att formulera ett problem att studera och ett syfte 
med studien. Efter detta påbörjades en litteraturgenomgång för att identifiera tidigare 
forskning inom området vilket sedan användes för att fördjupa förståelsen och klargöra 
bakgrunden till problemet. Därefter följde ytterligare litteraturstudier om metoder och de 
teorier som senare blev det ramverk som fångade in själva problemet och studiens syfte. 
Sedan bestämdes vilken metod som skulle användas för att bäst besvara de forskningsfrågor 
och det problem som identifierades i första skedet.   
Den abduktiva ansatsen som använts i denna studie är en blandning mellan induktion och 
deduktion. En av fördelarna med en abduktiv ansats är att forskaren kan röra sig mellan teori 
och empiri på ett sätt som gör att förståelsen för det studerade ämnet successivt kan växa fram 
med hjälp av teorier som egentligen ligger utanför det studerade ämnet (Robson, 2011). 
Genom att tillföra teorier från närliggande områden kan forskaren öka förståelsen och därmed 
styrka studiens tillämpbarhet och bättre svara mot det ställda syftet. Enligt Robson (2011) är 
den abduktiva ansatsen särskilt lämplig vid studier av en verklighet som är under förändring, 
vilket stämmer väl in på detta ämne då just hållbarhetsfrågor blivit allt viktigare och tilldelats 
allt mer utrymme under det senaste decenniet.    
2.1.1 Fallstudie 
Efter att ha bestämt vilken ansats som skulle användas var det dags att välja studiedesign. För 
att bäst svara mot det ställda syftet föll valet på en fallstudie som design. Valet gjordes mot 
bakgrunden att det fenomen som undersöktes var avgränsat till att endast befinna sig inom en 
specifik organisation och studien därför närmast kan liknas vid en fallstudie (Eisenhardt 
1989). Även Robson (2011) menar att en fallstudie är en undersökning av ett specifikt 
fenomen som kan vara inom en särskild organisation, grupp, population eller liknande. 
Fallstudier är enligt Yin (2013) en lämplig metod att använda då det finns grundforskning 
kring ämnet men där empirisk forskning saknas och en fallstudie därför ytterligare skulle öka 
förståelsen och sedan underlätta det praktiska användandet av slutsatserna från det specifika 
fallet. Då denna studie undersöker det specifika fenomenet kommunikation mellan en 
kooperativ förening och medlemmar av samma förening är målet att öka förståelsen för det 
specifika fallet. Därför valdes en fallstudie som design då det ansågs vara det mest passande 
valet för att svara på studiens syfte. 
2.1.2 Strategi för datainsamling 
Christensen et al. (2010) menar att skillnaden mellan en kvantitativ och kvalitativ strategi för 
datainsamling är att det vid kvantitativ strategi oftast ställs upp hypoteser som sedan testas 
med hjälp av de data som samlats in. Datan som används vid kvantitativa metoder är oftast i 
form av siffror och värden som lämpar sig väl då forskaren vill göra undersökningar genom 
t.ex. statistiska analyser. Syftet vid kvantitativa undersökningar är vanligen att identifiera och 
mäta eventuella samband mellan olika variabler (ibid.). Vid en insamling av kvantitativ data 
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behövs ett stort antal respondenter för att samla in tillräckligt underlag då målet med en 
kvantitativ studie ofta är att kunna dra generaliserbara slutsatser (Trost, 2010).  
Med en kvalitativ strategi däremot är data som används ofta av mer deskriptiv karaktär vilket 
ger fördelen att det blir enklare att göra den beskrivning av fenomenet som denna studie avser 
(Christensen et al. 2010). Den kvalitativa strategin har också fördelen att data som samlas in 
ofta är betydligt djupare och därför passar bättre när målet är att öka förståelsen kring det 
undersökta fenomenet. Dessutom kan data samlas in från färre respondenter än vad som vore 
fallet vid en kvantitativ strategi eftersom forskaren snarare letar efter djupet i data än att 
fokusera på faktiskt antal mätningar (Fahy & Jobber 2012). 
För denna studie har en kvalitativ strategi valts eftersom syftet var att beskriva förutsättningar 
för, och eventuella skillnader mellan vad kooperationen vill kommunicera och medlemmens 
uppfattning av det budskap som kommunicerats om värdet med ett certifierat skogsinnehav. 
Detta strategival stöds ytterligare av Bryman (2011) som menar att en kvalitativ strategi är att 
föredra då en förklaring eller beskrivning av ett visst fenomen ska göras.     
2.2 Val av fall och undersökningsenhet   
2.2.1 Val av analysenhet 
För att svara på studiens syfte gjordes avvägningar mellan vilken organisation som skulle 
undersökas. Det första kriteriet som behövde uppfyllas var att organisationen skulle ha 
bolagsformen ekonomisk förening och vara verksam inom skogsnäringen. Nästa kriterium var 
att föreningen som valdes skulle bedriva ett aktivt hållbarhetsarbete genom certifiering av 
medlemmarnas skogsinnehav. Det sista, och kanske viktigaste, kriteriet var att organisationen 
som valdes som undersökningsenhet behövde vara villig att bistå med kontaktuppgifter till 
personal och medlemmar att intervjua för att möjliggöra insamling av data. 
Efter kontakt och diskussion valdes Mellanskog ekonomisk förening, hädanefter Mellanskog, 
som undersökningsenhet för denna studie.    
2.2.2 Val av respondenter     
Enligt Jacobsen (2002) finns det olika metoder att använda vid urval av respondenter för en 
undersökning. En metod är att slumpa fram respondenter genom ett sannolikhetsurval. Det 
innebär att alla respondenter har lika stor sannolikhet att bli utvalda att delta i studien. Den 
andra metoden kallas icke sannolikhetsurval och innebär att forskaren istället ställer upp ett 
antal kriterier och sedan väljer ut respondenter som matchar dessa kriterier (ibid.). För denna 
studie valdes den andra metoden då den ger större möjlighet att inkludera respondenter som 
kan ge en djupare förståelse för det specifika fenomen som undersöks i denna studie. Urvalet 
har gjorts i samråd med Mellanskog för att respondenterna i möjligaste mån ska likna den 
diversifierade skara medlemmar som föreningen består av. De respondenter som ingår i 
studien är utvalda med ambitionen att kunna ge just möjlighet till djupare diskussion kring hur 
det kommunicerade värdet av skogscertifiering har uppfattats. Mellanskog har kännedom om 
sina medlemmar vilket inte går att hitta på annat sätt, därför inkluderades de i urvalet av 
respondenter. I Tabell 1, 2 & 3 nedan visas de respondenter som ingick i studien, både från de 
anställda och medlemmar i Mellanskog. Där visas också de grundkriterier som gjorde att 
medlemmarna blev utvalda att delta. 
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Tabell 1. Val av respondenter hos anställda vid Mellanskog 
Namn Befattning Arbetsbeskrivning Intervjudatum, 










Åsa Öhman Miljösamordnare Arbetar som 
miljösamordnare 
2017-10-05 2017-10-09 
       
Vid valet av respondenter från Mellanskogs medlemmar tillämpades också metoden icke 
sannolikhetsurval. En lista över de medlemmar som certifierat sina fastigheter genom 
Mellanskog tillhandahölls av föreningen, listan sorterades sedan efter de grundkriterier som 
ställts upp och av de medlemmar som återstod valdes potentiella respondenter ut. Dessa 
potentiella respondenter presenterades sedan för respektive skogsinspektor varpå 
skogsinspektorn fick möjlighet att ge synpunkter och förslag på vilka av de potentiella 
respondenerna som skogsinspektorn ansåg skulle kunna bidra till studien. Fler respondenter 
valdes ut än vad som erbjöds deltagande, detta för att säkerställa respondenternas anonymitet 
genom att skogsinspektorn inte skulle få reda på exakt vilka medlemmar som erbjöds 
deltagande. Ett annat skäl för anonymisering är att respondenterna inte ska kunna knytas till 
någon specifik skogsinspektor. Studiens syfte är inte att belysa var kommunikationen fungerar 
eller var den eventuellt inte fungerar, därför togs beslutet att anonymisera respondenterna.   
Några av de potentiella respondenterna som valdes ut kontaktades sedan och erbjöds 
möjlighet att medverka i studien. Strävan har varit att inkludera respondenter som i möjligaste 
mån motsvarar den genomsnittlige medlemmen i Mellanskog samtidigt som de ska kunna ge 
en djupare förståelse för fenomenet. De grundkriterier för val av respondenter som sattes upp 
redovisas i Tabell 2.  
Tabell 2. Grundkriterier för val av respondenter 
Kriterie Förklaring till kriteriet 
 Fastighetsareal 
>30ha 
Alla med fastigheter >20ha som vill certifiera sig genom Mellanskog behöver en aktuell 
skogsskötselplan. Detta innebär en kostnad för skogsägaren och därför sattes detta kriterium. 
Fastighetsareal 
<250ha 
Gränsen sattes vid 250ha för att kunna inkludera även något större fastigheter utan att 
inkludera de allra största. 
Män och 
Kvinnor 
Fördelningen mellan män och kvinnor gjordes för att likna medlemskåren hos Mellanskog. 
  












Tabell 3. Presentation av de medlemmer som varit respondenter i studien 






Man 50-60 1999 (2012) 2017-09-25 2017-09-27 
Kvinna 60-70 1986 (2015) 2017-09-25 2017-09-28 
Man 60-70 1985 (2016) 2017-09-25 2017-09-28 
Man 50-60 1989 (2014) 2017-09-25 2017-09-28 
Man 30-40 2012 (2013) 2017-09-26 2017-09-27 
Kvinna 60-70 2004 (2015) 2017-09-27 2017-10-04 
Kvinna 60-70 1993 (oklart) 2017-09-27 2017-09-28 
Man 60-70 1974 (2000) 2017-09-27   2017-10-09 
 
Tabellen presenterar de medlemmar som varit respondenter i denna studie. Presentationen har 
gjorts i syfte att ge så mycket information som möjligt om varje respondent utan att 
anonymiteten äventyras. Den muntliga valideringen har skett omedelbart efter intervjuerna 
genom att läsa upp de anteckningar som gjorts under intervjun. Sedan har intervjun 
transkriberats och skickats per e-post till respondenten som därigenom haft ytterligare 
möjlighet att lägga till eller utveckla något.   
2.3 Datainsamling 
För att svara på studiens syfte gjordes som tidigare beskrivits en fallstudie med kvalitativ 
data. För att samla in den empiri som användes gjordes två stycken intervjuer med personal 
och åtta intervjuer av medlemmar från den kooperativa föreningen. Intervjuerna hölls som 
telefonintervjuer då den geografiska spridningen av medlemmar gjorde att personliga 
intervjuer skulle ta för mycket tid och resurser i anspråk. En aspekt som Robson (2011) 
skriver om är att det vid telefonintervjuer inte går att ta intryck från respondentens 
kroppspråk, mimik eller andra faktorer. Detta är en avvägning som är nödvändig att göra och 
för denna studie vägde fördelarna med tidseffektivitet och möjlighet att täcka in ett större 
geografisk område tyngst. Därför föll valet på att hålla intervjuerna över telefon. Efter 
respondenternas godkännande spelades alla intervjuer in för att säkerställa kvalitet i den 
kommande databearbetningen. En intervjuguide skapades utifrån det teoretiska ramverket så 
att frågorna som ställdes till respondenterna på förhand var kopplade till relevant teori, detta 
för att möjliggöra och förenkla analysen som sedan ligger till grund för de slutsatser som 
dragits med hjälp av teorierna.  
Bryman & Bell (2013) skriver att något som kännetecknar en semistrukturerad intervju är att 
det förvisso används en intervjuguide, men att respondenten ändå ges stort utrymme att själv 
formulera sina svar. Detta gör att både respondenten och den som håller i intervjun har 
möjlighet att förtydliga och utveckla resonemang så att respondentens tankar och svar blir så 
precisa som möjligt (ibid.). Den som håller intervjun har vid semi-strukturerade intervjuer 
möjlighet att frångå intervjuguiden ifall det behövs för att på ett bättre sätt svara på studiens 
syfte (Silvermann, 2005). Under intervjuerna frångicks intervjuguiden endast i enstaka fall då 
det behövdes för att utveckla eller förtydliga något av det som kom fram under intervjuerna. 
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En annan fördel med semistruturerade intervjuer beskrivs av Silvermann (2005) som skriver 
att en semi-strukturerad intervju är en lämplig metod för att samla in kvalitativ data då 
respondenten ges större möjlighet att forma och utveckla sina svar än vad som vore fallet vid 
exempelvis en enkätundersökning där svarsalternativen redan är givna. 
2.3.1 Dataanalys 
Det material som samlades in för denna studie bestod till stor del av kvalitativ data från de 
intervjuer som gjordes, information hämtades även från tidigare studier och fallföretagets 
hemsida. Detta medför att största delen av materialet som samlats in är i form av personligt 
formulerade meningar från de respondenter som deltagit i studien. Då syftet har varit att öka 
förståelsen för det specifika fenomenet så har respondenterna tillåtits stor frihet i att formulera 
sina egna svar vilket varit positivt för att fånga in olika aspekter av fenomenet. Efter 
datainsamlingen kommer det kanske svåraste momentet i en fallstudie som är att analysera 
den data som samlats in (Yin, 2013). Vid kvantitativa studier är det vanligt att forskaren gör 
statistiska analyser vilket kräver ett stort dataunderlag som samlats in på liknande sätt, vilket 
sällan är fallet vid intervjuer eller övriga kvalitativa forskningsmetoder (Robson, 2011).  
I det här fallet var målet att gå på djupet och öka förståelsen för att kunna förklara 
förutsättningar för hållbarhetskommunikation inom en kooperativ förening. Därför behövdes 
andra tekniker för att analysera den data som samlades in.  
Den analysmetod som valdes för denna studie heter tematisk innehållsanalys och beskrivs av 
Kvale & Brinkmann (2014) som en lämplig metod för att analysera kvalitativ data från 
intervjuer. Metoden innebär för denna studie att den intervjuguide som användes och de 
frågor som ställdes under intervjuerna var på förhand kopplade till någon av de teorier som 
utgör studiens teoretiska ramverk. Svaren som samlades in från intervjuerna transkriberades 
och lästes flera gånger samtidigt som inspelningen avlyssnades. Detta gjordes för att försöka 
fånga den verkliga betydelsen av varje formulerat svar. Ansträngningar gjordes för att försöka 
tolka respondenternas svar såsom det vore en fysisk intervju. Genom att till exempel markera 
värde- och förstärkningsord vid transkriberingen erhölls en god förståelse för vad 
respondenterna försökte förklara. Sedan sorterades svaren i teman för att vid analysen kunna 
kopplas till respektive teori och därifrån förklaras. Med denna metod kunde respondenternas 
personliga synpunkter och egenhändigt formulerade svar tas tillvara och teoretiseras på det 
sätt som önskades vid formuleringen av studiens syfte.        
2.4 Etiska aspekter 
Vid studier där människor agerar referenspersoner är den etiska avvägningen extra viktig. Det 
gäller såväl inför, under som efter studiens genomförande. För denna studie har de fyra 
avvägningar som Kvale & Brinkmann (2014, s. 105) skriver om tagits i beaktning. Det första 
kallas Informerat samtycke och innebär att den som ingår i undersökningen ska vara 
informerad om studiens syfte, upplägg och mål. Vidare har den som ingår i undersökningen 
alltid möjlighet att antingen välja att inte ställa upp eller att när som helst avbryta sitt 
deltagande i studien.   
Det andra området som tas upp kallas för Konfidalitet och innebär att information ska 
behandlas på så sätt att anonymiteten för den som ingår i studien säkras. Alternativet är att 
informera personen som ingår i studien att anonymitet inte är möjligt, varpå respondenten ges 
möjlighet att avstå från att delta i studien (ibid. s. 109).  
Konsekvenser kallas det tredje området som beskrivs. Med konsekvens menas att forskaren 
ska verka för att att eventuella negativa konsekvenser för den som ingår i studien minskas till 
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ett minimum. Detta kan göras genom en riskanalys där den som ingår i studien ska upplysas 
om vad som kommit fram vid analysen (ibid. s. 110).  
Det fjärde och sista området som presenteras är Forskarens roll och innebär att det finns risk 
att forskaren påverkas av sin egen etiska kompass i frågor som är komplexa ur etisk synpunkt. 
Detta kan då leda till att forskaren, medvetet eller omedvetet, presenterar resultat som är 
präglade av de egna värderingar som forskaren har (ibid. s. 111). 
De fyra områden som beskrivit ovan har alla beaktas under hela processen med denna studie. 
De respondenter som deltog i studien är informerade om studiens syfte, upplägg och mål. De 
har också informerats om hur uppgifter kommer att hanteras under och efter studien och är 
därmed vidtalade om de förutsättningar som gäller för deltagande i denna studie. 
Fullständig objektivitet kan aldrig helt garanteras vid något projekt där människor ingår, 
denna studie är inget undantag från det. Det har också tagits i beaktning att forskarens egna 
värderingar kan påverka denna studie. Subjektivitet är något som inte nödvändigtvis behöver 
vara skadligt eller negativt för att svara mot syftet med denna studie men trovärdigheten kan 
skadas. Ansträngningar har därför gjorts för att minimera risken för subjektiv påverkan 
genom att erbjuda respondenterna objektivitet. Vidare har studiens resultat, analys, diskussion 
och slutsatser efter bästa förmåga presenterats objektivt utan medveten påverkan från 
forskarens sida.   
2.5  Kvalitetssäkring 
En studies reliabilitet är ett mått på hur väl studien kan upprepas med samma resultat och blir 
därmed ett slags betyg på hur tillförlitlig studien är (Bryman, 2011). Vid kvantitativa 
undersökningar blir reliabilitet extra viktigt då det visar lämpligheten i den metod som valts 
samt hur forskaren behandlat risken för eventuella slumpmässiga fel (Christensen et al. 2010).  
Vid kvalitativa undersökningar finns ofta en utmaning i att mäta reliabiliteten eftersom den 
data som använts kan vara svår att återskapa vid senare studier. Detta beror på att verkligheten 
ständigt förändras men också på att datainsamlingen riskerar att variera något beroende på 
vem som utför den (ibid.). Det sista innebär alltid en risk, att forskaren formar studien utifrån 
sin egen subjektivitet, exempelvis vid utformandet av intervjufrågor.   
Efter respondentens medgivande spelades intervjuer in för att bearbetningen av data skulle 
kunna ske på ett tillförlitligt sätt. Reliabiliteten i denna studie har stärkts av att samma 
intervjuguide har använts vid alla intervjuer vilket har lett till att datainsamlingen vid samtliga 
intervjuer skett på så liknande vis som möjligt.   
En studies legitimitet bygger till stor del på dess tillförlitlighet och precision. Validiteten för 
denna studie är ett mått på att det som undersökts faktiskt var det som var avsett att 
undersöka. Fallstudier har generellt fått en del kritik då det ansetts vara brister i 
kvalitetssäkringen vid användande av denna typ av metod (Yin, 2013; Robson, 2011).  
För att stärka validiteten i denna studie har flera tekniker av de Riege (2003) sammanställt för 
kvalitetssäkring av fallstudier använts. Muntlig validering av det insamlade materialet har 
skett i direkt samband till intervjuerna, skriftlig validering av det transkriberade materialet har 
skett, triangulering av information vid val av metod och litteraturgenomgång har gjorts, alla 
källor har presenterats i referenslistan, studiens avgränsning och omfattning är definierad i 
tidigare kapitel, granskning av studien har skett löpande genom hela processen utav 
handledare och opponenter vid universitetet. Slutligen har ett teoretiskt ramverk använts för 
att kvalitetssäkra analysen av datamaterialet (Christensen et al. 2010). 
10 
 
2.6  Avgränsningar 
Detta är en fallstudie där fenomenet som studerats är avgränsat till kommunikationen mellan 
en kooperativ förening och föreningens medlemmar. Ytterligare avgränsning är att det är just 
kommunikationen kring hållbarhetsarbete genom skogscertifiering som studeras och hur den 
enskilde medlemmen uppfattar och tolkar det budskap om certifieringens värde som 
föreningen kommunicerar.  
2.6.1  Metodavgränsning 
Den abduktiva ansats som denna studie bygger på anses av Robson (2011) vara lämplig då 
fenomenet som undersöks kan komma att förändras. Tillgången till tidigare studier av fall 
med liknande förutsättningar är begränsad vilket gör att varken den deduktiva eller den 
induktiva ansatsen lämpar sig för studier som denna. Med den abduktiva ansatsen kan studien 
stärkas med bidrag från närliggande teorier för att öka förståelsen för studiens empiri och 
därmed på ett bättre sätt svara mot studiens syfte.      
Som tidigare nämnts har fallstudier generellt varit föremål för diskussion och fått utstå en del 
kritik för att de inte ansetts tillräckligt tillförlitliga (Yin, 2013; Robson, 2011). Som alternativ 
till en fallstudie hade en annan metod kunnat användas, till exempel en statistisk analys över 
en större population där datainsamlingen skett genom enkäter. Med ett sådant metodval hade 
studien kunnat leda till att det varit möjligt att dra generaliserbara slutsatser på ett annat sätt. 
En klar nackdel hade varit att studien riskerat att inte få det djup som krävs för att öka 
förståelsen för det specifika fenomenet. Enligt Dubois & Gadde (2002) är fallstudier det bästa 
metodvalet då syftet är att öka förståelsen av ett fenomen inom ett specifikt område.   
De begränsningar i tid och resurser som tilldelats denna studie har bidragit till att 
avgränsningar i främst antal respondenter, men också hur insamlingen av data utförts. För att 
förklara fenomenet och forskningsfrågorna i den specifika kontext som är fallet vid denna 
studie ses dessa avgränsningar inte som någon belastning eller begränsning i sig utan snarare 
som ett sätt att precisera och nå högsta effekt i strävan att öka förståelsen för det fenomen som 
undersöks med de medel som finns tillgängliga.     
2.6.2 Teoretisk avgränsning 
Det teoretiska ramverk som byggts upp för denna studie fokuserar i första hand på litteratur 
inom kommunikation, marknadsföring, kundupplevt värde och CSR. Inom alla dessa ämnen 
finns starka och erkända referenser i form av publicerade artiklar, avhandlingar och annan 
litteratur som valts för att öka förståelsen för teorin och ge trovärdighet till denna studie. 
Robson (2011) menar att det är viktigt för en studies trovärdighet att relevant och erkända 
teorireferenser används och att dessa senare kan kopplas ihop med den egna studiens resultat, 
något som eftersträvats i denna studie. Då teorin avgränsats till dessa ämnen, som redovisas i 
kapitel tre, finns en uppenbar risk att aspekter som ligger utanför det teoretiska ramverket 
förbises och inte inkluderas. Avgränsningen har medvetet gjorts trots dessa risker då studiens 
syfte är att studera fenomenet ur ett marknadsföringsmässigt, företagsekonomiskt perspektiv.  
Därför är det just dessa teorier som ligger till grund för den analys som gjorts vilken redovisas 
i senare delen av denna studie. Det finns andra aspekter av hållbarhetskommunikation än 
genom skogscertifiering, till exempel hållbarhetsredovisning, men inga sådana ingår i denna 
studie. Den teori om kommunikation som ingår är uteslutande sådan om kommunikationen 
mellan förening och medlemmarna. Studien behandlar inte någon annan kommunikation, 
exempelvis sådan som föreningen sänder ut till allmänheten, utan fokus ligger helt och hållet 
på den kommunikation som riktas mot föreningens medlemmar. 
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2.6.3 Empirisk avgränsning 
Den empiri som samlats in för denna studie är avgränsad till att komma ifrån medlemmar och 
anställda inom föreningen Mellanskog. Medlemmarna inom föreningen äger skogsfastigheter 
belägna i mellansverige, det betyder dock inte att personen nödvändigtvis bor i området. Det 
faktum att fastigheten är belägen inom den relativt begränsade geografin gör att det finns risk 
att empirin innehåller spår av lokala och kulturella präglingar. Denna risk kunde varit mindre 
ifall respondenterna valts från ett större geografisk område. Eftersom studiens fokus är 
kommunikationen inom föreningen så utgör denna risk inte någon fara eller hinder för 
undersökningen i sig, dock kan slutsatserna påverkas av empirin och göra att de blir svåra att 
applicera på andra fall inom andra geografier. Det är dock ett vanligt problem vid fallstudier, 
att slutsatserna är så starkt kopplade till kontexten att de inte är applicerbara på andra fall. 
Alla intervjuer har skett efter samma intervjuguide och möjligheten att vid behov frångå 
denna guide för att utveckla eller förklara något har funnits för alla respondenter. Detta gör att 
risken att någon aspekt skulle missas eller förbises har minskat, denna risk minskas ytterligare 
av att varje respondent haft möjlighet att i slutet av intervjun tillägga aspekter som legat 
utanför intervjuguiden och de har dessutom fått en skriftlig summering av intervjun där 
respondenten haft ytterligare möjlighet att lägga till eller utveckla något.   
Data som samlas in från intervjuer utgörs till största del av respondenternas egna 
uppfattningar vilket inte behöver vara detsamma som objektiv fakta (Yin, 2003). Syftet med 
denna studie har varit att förklara förutsättning för och identifiera eventuell skillnad i 
uppfattning av kommunikationen inom en kooperativ förening vilket innebär att det är just 
respondentens uppfattning som faktiskt har efterfrågats. Denna studie behandlar endast 
kommunikationen mellan förening och medlem om i huvudsak certifiering. Ingen annan 




3 Teori  
I detta kapitel presenteras de teorier som ligger till grund för studien. I slutet av kapitlet 
presenteras en sammanställning av teorierna och det ramverk som skapats för att senare 
användas vid analysen. 
_______________________________________________________________________   
Huvudfokus för denna studie är kommunikationen mellan en kooperativ förening och dess 
medlemmar angående värdet av skogscertifiering. I detta fall är det föreningen som är sändare 
av ett budskap och medlemmarna är mottagare. Kommunikationsmodeller utgör därför den 
teoretiska basen i denna studie. Ytterligare teorier som ingår för att fylla studiens syfte är 
inom marknadsföring eftersom certifiering är en tjänst som föreningen säljer eller på annat 
sätt förmedlar till sina medlemmar och övriga skogsägare. Marknadsföringsmodeller och 
kundvärde har därför en berättigad plats i denna studie, likaså CSR då skogscertifiering är ett 
sätt för organisationer att positionera sig och visa på ett aktivt hållbarhetsarbete inom 
skogsbruket.      
3.1 Corporate Social Responsibility, CSR 
Redan under 1930-talet florerade idéer och tankar kring huruvida företags ansvar sträcker sig 
utöver det strikt ekonomiska intresset i företagets verksamhet (Carrol, 1991). Begreppet CSR 
blev dock allmänt känt och ett vedertaget begrepp först under 1980-talet (ibid.). Idag används 
begreppet inom många verksamheter och syftar till att företag på frivillig basis ska verka för 
att minimera de negativa effekter som företagets verksamhet kan ha på sin omgivning.  
Elkington (1998) myntade begreppet Triple bottom line och skapade en modell över de tre 
delar som kommit att förknippas med företags ansvarstagande. På engelska är “The bottom 
line” ett vanligt uttryck i vardagligt tal vilket direkt översatt till svenska skulle betyda ungefär 
“Slutsatsen är ändå…” eller “Grunden till problemet är ändå..” och användas när 
grundförutsättningar för något ska förklaras. “The bottom line” kan också syfta till den 
nedersta raden i ett företags ekonomiska redovisning, alltså den rad som visar det ekonomiska 
resultatet. “Triple bottom line” är därför ett klyftigt begrepp som associeras till fundamentet i 
företagande och det är just där som Elkington placerar de tre delarna Ekonomiskt-, Socialt- 
och Miljömässigt ansvar som ingår i den modell för hur företag kan arbeta på ett hållbart sätt 
(Elkington, 1998).         
De tre delarna som typiskt sett ingår i CSR, corporate social responsibility är alltså socialt-, 
miljömässigt-, och ekonomiskt ansvarstagande. För att ge några exempel så kan socialt 
ansvarstagande innebära att företaget verkar för goda arbetsförhållanden för sina anställda, 
miljömässigt ansvar kan innebära att företag hanterar avfall och utsläpp på ett sätt som 
minskar miljöbelastningen, ekonomiskt ansvar kan innebära att företagets investeringar görs 
med hållbarhet och långsiktighet i åtanke (Belz & Peattie, 2012).  
Aras och Crowther (2012) menar att det kan vara svårt att definiera och redogöra för vilka av 
företagets aktiviteter som är just CSR-aktiviteter, därför menar dessa författare att företaget 
istället för definitioner kan använda sig utav principer. De principer som författarna föreslår 
ska användas för att koppla aktiviteter till CSR är öppenhet, ansvarstagande och hållbarhet. 
Genom att använda dessa principer menar författarna att arbetet med att identifiera och senare 





I Sverige är det mer vanligt att använda begreppet hållbarhet istället för det engelska uttrycket 
CSR.  
Just begreppet hållbarhet används i många olika sammanhang men den definition av hållbart 
företagande som används i denna studie är den som myntades 1987 då Brundtlandrapporten 
publicerades av FN:  
“Möjligheten att tillfredsställa dagens behov utan att äventyra framtida generationers 
möjlighet att tillfredsställa sina egna behov” (Brundtland et al., 1987, s. 16). 
Citatet är ganska tydligt men tolkningen av definitionen som ges i rapporten är att hållbarhet i 
mångt och mycket handlar om att tänka långsiktigt i allt som sker och att inte konsumera mer 
än vad som genereras. Det senare gäller inte bara ur en ekonomisk-, eller resursbaserad 
synvinkel utan ur alla aspekter där företagets verksamhet kan ha påverkan på sin omgivning.   
Den svenska regeringen har även de anammat begreppet hållbart företagande istället för 
CSR. Den svenska tolkningen har stora likheter med den definition som Europeiska 
kommissionen gjort av CSR: “Företagens ansvar för den egna verksamhetens konsekvenser 
för samhället” (Europeiska Kommissionen, 2011; 2017).  
I publikationen “Hållbart företagande - Plattform för svenskt agerande” har regeringen tagit 
fram en modell som presenterar de delar som de menar ska ingå i ett hållbart företagande, 
denna modell presenteras i Figur 2 (Regeringskansliet, 2013, 6). Sedan december 2016 är det 
dessutom lagkrav på att större svenska företag utöver årsredovisning årligen ska upprätta en 
hållbarhetsredovisning (Riksdagen, 2017). 
 
Figur 2. Regeringens uppfattning av vad som bör ingå i företags hållbarhetsarbete (Regeringskansliet, 2013). 
Denna modell syftar till att översiktligt beskriva de delar som regeringen anser bör finnas i en 
långsiktigt hållbar affärsmodell. Modellen kanske inte direkt kan appliceras på kooperativa 
föreningar inom skogsbranschen men den fyller ändå ett syfte då den ger en bild av vad 
regeringen förväntar sig utav svenska företag. Tidigare teorier om CSR som tagits upp i denna 
studie har generellt varit av mer internationell karaktär och därför passar denna modell in i 
studien genom att visa teorin ur ett svenskt perspektiv och därigenom ge förståelse för vilka 




3.1.2 Varför hållbar utveckling? 
Att företag ska ägna sig åt hållbarhetsarbete är tydligt. Inte minst visas det genom de lagkrav 
om hållbarhetsredovisning som trätt i kraft under året. Andra tydliga tecken är de krav som 
marknaden ställer, att kunderna hellre vill handla av företag som har en hållbar affärsmodell 
har visats i tidigare studier. Ett annat exempel är att företag som har en hållbar affärsmodell 
kan vara mer attraktiva som arbetsgivare och att de därför kan lyckas bättre i konkurrensen 
om kompetent personal (Berry & Junkus, 2013). 
Samtidigt förekommer diskussioner och kritik om att CSR är något som företag tvingas till 
och som endast växer fram under högkonjunkturer (Fassin & Buelens, 2011). Eller om företag 
verkligen kan ställas till ansvar för negativa effekter som kanske skulle ha skett även om inte 
företaget fanns (Roberts, 2003). Den kanske starkaste kritiken mot CSR kommer ofta från 
strikta economic man-filosofier och har genom historien gett uttryck till citat som “CSR is 
fine, if you can afford it” (Freeman, 1984, s. 40). Trots denna kritik verkar dock företag 
fortsätta att arbeta med CSR (Roberts, 2003).     
Carroll & Shabana (2010) beskriver fyra starka argument för att CSR skapar fördelar ur ett 
affärsinriktad, strategiskt perspektiv; Strategiska risker och därmed kostnader kan minskas, 
CSR ger konkurrensfördelar, det inverkar positivt på företagets rykte och i förlängningen 
legitimitet, slutligen kan företag dra nytta av de positiva effekter som skapas för samhället 
genom att företaget tar ansvar för mer än den egna ekonomiska utvecklingen (ibid.).   
Enligt Porter & Kramer (2006) är ett övergripande argument för CSR det moraliska ansvaret 
som företag har gentemot sin omgivning. Detta argument innefattar att företaget ska verka för 
att hela tiden göra vad rätt är gentemot intressenter, miljön och samhället i stort (Porter & 
Kramer, 2006). Författarna ger ytterligare tre argument för att företag ska implementera CSR i 
sin verksamhet: undvika ekonomisk suboptimering på lång sikt, behov av legitimitet och 
kommunikation som en förutsättning för branding. 
Genom att undvika kortsiktigt ekonomiskt tänkande som riskerar att vara skadligt för antingen 
miljön eller sociala aspekter kan den långsiktiga ekonomiska hållbarheten för företaget 
stärkas. Detta då kortsiktiga strategier kan bli kostsamma i förlängningen om nya resurser 
måste skjutas till för att reparera äldre misstag. Den ekonomiska aspekten får dock inte 
glömmas bort utan behöver inkluderas när satsningar på miljömässiga eller sociala 
förbättringar diskuteras (ibid.). 
Legitimiteten är nästa argument som diskuteras. Här menar samma författare att ett företag 
kan öka legitimiteten och förståelse för vilka frågor som är lokalt viktiga genom att diskutera 
med intressentorganisationer och beslutsfattare i samhället. Detta kan hjälpa företaget att öka 
acceptansen för företagets verksamhet. CSR-arbetet får dock inte enbart bli en 
försvarsmekanism mot intresseorganisationer eller andra yttre faktorer utan det egna motivet 
om värdeskapande behöver alltid finnas kvar (ibid.). 
Ryktesargumentet är den sista som författarna diskuterar vilket delvis är kopplat till det 
tidigare argumentet om legitimitet. Här menar Porter och Kramer (2006) att det kan vara svårt 
att förbättra ett företags rykte hos olika intressenter genom att enbart öka CSR-arbetet. Ett 
företag kan dock lida stor skada om det skapas ett rykte om företaget som är av negativ 
karaktär gällande företagets hänsynstagande (Du et al., 2015). 
Sammanfattningsvis menar Porter & Kramer (2006) att företag behöver arbeta med CSR-
frågor men att fokus inte enbart ska ligga på att tillfredsställa externa intressenter. De egna 
interna motiven om företagets långsiktiga mål måste också få plats i CSR-strategin (ibid.).  
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3.2  Kommunikation 
Enligt Belz & Peattie (2012) är kommunikation en slags social interaktion som syftar till att 
sprida information och kunskap människor emellan. Kommunikation är samtidigt ett av de 
viktigaste verktygen ett företag har för att påverka hur det uppfattas av omgivningen. Fiske 
(1990) skriver att kommunikation kan studeras ytterligare för att öka förståelsen för hur 
kommunikationsprocessen kan effektiviseras i syfte att nå de mål som ställts. Kim (2017) 
skriver att ämnet hållbarhetskommunikation länge varit eftersatt och därför behöver studeras 
för att företagen effektivare ska nå ut med sitt budskap om just hållbarhetsarbete. Det 
klassiska sättet att beskriva kommunikation är genom Shannon & Weavers (1949) 
kommunikationsmodell som visas i Figur 3. Modellen visar en schematisk bild över 
kommunikation där en sändare kommunicerar ett budskap via en kommunikationskanal. När 
budskapet når fram tolkas det av mottagaren som sist av allt ger mottagaren feedback i form 
av någon slags reaktion till sändaren. 
 
Figur 3. Shannon och Weavers kommunikationsmodell, ur Shannon & Weaver (1949). 
Vid enkelriktad kommunikation är denna feedback inte obligatorisk, vilket gör att sändaren 
inte har kontroll över vilket budskap som mottagaren uppfattat (ibid.). Med sändare menas i 
detta fall den som utför kommunikationen av själva meddelandet, kommunikationskanal är 
den metod som sändaren använder för att förflytta meddelandet till mottagaren, det kan till 
exempel vara skriftligt, muntligt eller digitalt på något sätt (Nowak & Wärneryd, 2001). Målet 
med kommunikation är att meddelandet ska fånga mottagarens uppmärksamhet och sedan 
skapa en reaktion hos den som tar emot meddelandet (ibid.).       
3.2.1 Enkelriktad kommunikation 
Kommunikation brukar delas in i två huvudtyper; enkelriktad, respektive dubbelriktad. Den 
enkelriktade kommunikationen beskrevs av Shannon och Weaver redan 1949 som ett 
krypterat meddelande som ska transporteras från en sändare, via en kommunikationskanal, till 
en mottagare som avkodar och tolkar meddelandet. På vägen mellan sändaren och mottagaren 
utsätts meddelandet för störningar som Shannon & Weaver (1949) kallar för brus, dessa 
störningar består av allt det som riskerar att förvränga meddelandet så att det som tolkas av 
mottagaren skiljer sig från det som sändaren avsett (Shannon & Weaver 1949).  
3.2.2 Dubbelriktad kommunikation 
Vid tvåvägskommunikation kan meddelanden istället transporteras i båda riktningar, 
kommunikationen börjar likna en dialog och blir därmed en kontinuerlig process istället för 
enkelriktad. En stor fördel med tvåvägskommunikation är att den ursprungliga sändaren får 
större möjlighet att kontrollera hur meddelandet uppfattas av mottagaren (Nitsch 1998). Detta 
då sändaren enklare kan tolka vilka reaktioner som skapats hos mottagaren och därmed har 
större möjlighet att avgöra ifall meddelandet uppfattats på det sätt som sändaren tänkt (ibid.). 
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Enligt Fiske (1990) är den stora skillnaden mellan en-och tvåvägskommunikation att det vid 
tvåvägskommunikation finns en ömsesidig vilja och ett syfte att gemensamt skapa samsyn 
genom kommunikation. Vid envägskommunikation är syftet istället att transportera ett 
meddelande från sändare till mottagare (Fiske 1990). Vid all kommunikation mellan ett 
företag och dess intressenter som handlar om hållbarhet anser Belz & Peattie (2012) att den 
dubbelriktade kommunikationen är att föredra. Även Hallgren & Ljung (2005) belyser vikten 
av ömsesidighet vid kommunikation, de menar dessutom att kommunikationen bör planeras 
och riktas mot respektive mottagare. Detta då en väl avvägd och planerad kommunikation, 
både internt som externt, ökar chanserna att nå de specifika mål som satts upp för 
kommunikationen.   
3.2.3 Spridning av budskapet 
Efter att ett budskap har kommunicerats kan det vara svårt för en sändare att kontrollera 
spridningens omfattning och vilken tolkning av budskapet som sprids, särskilt vid den 
enkelriktade kommunikationen. Evans et al. (2012) menar att ett sätt att styra vilket budskap 
som sprids är att sändaren själv väljer vad som i klassisk marknadsföring kallas för 
ambassadörer (Kotler et al, 2013). Dessa ambassadörer kommunicerar direkt med sändaren 
för att sedan fungera som budbärare både internt och externt. Förhoppningen är att detta ska 
hjälpa till att sprida det önskvärda budskapet som var tänkt från början (ibid). Vid 
tvåvägskommunikation har sändaren större möjlighet att kontrollera hur mottagaren tolkat 
meddelandet genom att se vilken reaktion som uppstår hos mottagaren (Nitsch 1998). Nowak 
& Wärneryd (2001) beskriver ytterligare metoder för att kontrollera hur meddelandet tolkats, 
de menar att det genom kontrollfrågor av budskapet går att göra viktiga analyser för hur 
meddelandet tolkats och därigenom hur kommunikationen kan ändras i framtiden för att 
effektiviseras och nå den önskade effekten (Häggqvist et al, 2014). Dessa metoder blir endast 
aktuella om budskapet förmedlas genom tvåvägskommunikation då det kan uppstå en 
ömsesidig dialog mellan sändaren och mottagaren.   
3.2.4 CSR-Kommunikation 
Enligt Morsing et al. (2008) bör företag sträva efter att i sin strategi för CSR-kommunikation i 
första hand inkludera och engagera personal inom organisationen. Först därefter bör CSR-
kommunikationen spridas vidare till externa intressenter. Detta gör att budskapet som företaget 
sänder ut kan upplevas som mer trovärdigt då det kommer via fler kanaler än enbart från 
företaget i sig (ibid.). Även Du et al. (2015) belyser vikten av att medvetet välja 
kommunikationskanaler där företaget har mindre kontroll för att på så sätt öka trovärdigheten i 
kommunikationen. 
Samma författare visar att det företag som överdriver sin CSR-kommunikation eller inte lyckas 
skapa trovärdighet riskerar att drabbas negativt av den egna kommunikationen (Du et al. 2015) 
Detta då företaget istället riskerar att bli anklagade för det som på engelska kallas för 
greenwashing, vilket Lyon & Maxwell (2011, s. 9) definierar som: 
“The selective disclosure of positive information about a company’s environmental or social 
performance, without full disclosure of negative information on these dimensions, so as to 
create an overly positive corporate image.”  
De menar att om företaget vinklar informationen om sitt eget hållbarhetsarbete, så att endast det 
positiva delarna visas, bedriver företaget greenwashing (ibid.). Transparens i kommunikationen 
blir således extra viktig för att skapa och bibehålla förtroendet hos kunder och övriga 
intressenter. Likaså är det viktigt att vid olika projekt presentera de externa nyttor som företaget 
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skapar men att samtidigt vara öppen med motiven för företagets eget värdeskapande i samband 
med CSR-kommunikationen (Porter & Kramer, 2006). 
Inom skogsnäringen menar Keskitalo et al. (2014) att just CSR-kommunikationen är extra 
viktig för att företagen ska lyckas visa på resultat av de ansträngningar som faktiskt görs inom 
branschen. Inom skogsnäringen är certifiering ett vanligt sätt att visa på hållbarhetsarbete och 
kommunikationen om detta behöver fungera genom hela värdekedjan för att resultatet ska bli 
det önskade för företagen (ibid.). 
Detta sammantaget visar hur viktigt det är att företaget gör noga avvägningar över vad som 
ska ingå, hur mycket och hur länge ett projekt med CSR-kommunikation ska bedrivas för att 
effekterna av kommunikationen ska förbli positiva för företaget.    
3.3 Kundupplevt värde 
Det kundupplevda värdet kan beskrivas som det värde kunden upplever av en produkt eller 
tjänst, minus de kostnader som funnits för att införskaffa produkten eller tjänsten (Kotler et al. 
2013). Den kostnad som en kund har för att införskaffa en produkt eller tjänst består dels av 
den faktiskt monetära kostnaden, alltså priset på produkten, men också av den tid och den 
energi som kunden lagt ned på sökning av information och kunskapshöjande åtgärder före 
införskaffandet (ibid.). 
Enligt samma författare strävar kunden efter det största kundvärdet när denne ska välja 
produkt eller tjänst. Kunden värdemaximerar och vill att kundvärdet ska överstiga den totala 
kostnaden för att affären ska bli av. De förväntningar som kunden bygger upp inför en affär 
står i relation till den kostnad som erbjudandet innebär. Om företaget kan överträffa kundens 
förväntningar påverkas upplevelsen av affären positivt och kundnöjdheten ökar. Detta kan i 
sin tur leda till återkommande affärer med samma kund (Kotler et al. 2013).  
Ravald och Grönroos (1996) skriver att företag kan öka kundvärdet genom att öka den egna 
förståelsen för vad den enskilde kunden efterfrågar. Eftersom olika kunders preferenser skiljer 
sig åt beroende på kundens behov och personliga värderingar så varierar också det upplevda 
kundvärdet. Detta innebär att företag som inte har förståelse för kundens behov riskerar att 
visa på värden som inte upplevs som en nytta av kunden vilket leder till att det totala 
kundvärdet sjunker och affären kanske inte blir av. Ett konkret sätt att öka kundvärdet är att 
erbjuda kringtjänster som kan uppfylla kundens behov och därmed skapa större nytta (ibid.). 
Kotler et al. (2013) beskriver kringtjänster som något som är frikopplat från den ursprungliga 
produkten eller tjänsten men ändå ger upplevd nytta, till exempel genom utökad service eller 
genom att produkten eller tjänsten ger kunden en förbättrad image. Det senare skulle kunna 
vara aktuellt vid försäljning av skogscertifiering.    
3.3.1 Gemensamt värdeskapande 
I den produktdominanta logiken som är det klassiska synsättet på marknadsföring så tillverkar 
ett företag produkter som värderas till ett visst pris. Produkterna säljs sedan till kunderna för 
det pris som företaget och kunden kommer överens om. Payne et al. (2008) beskriver ett 
annat synsätt där företag och kund kan skapa värde tillsammans. Med detta synsätt som de 
kallar co-creation of value, uppstår kundvärdet i samma stund som tjänsten eller varan 
konsumeras, vilket liknar sättet som tjänster marknadsförs på (Kotler et al., 2013). Skillnaden 
är att vid co-creation of value så är kunden delaktig i skapandet av värdet vilket kan stärka 
relationen samtidigt som företaget bättre kan möta kundens behov då samarbetet ger större 




3.3.2 Creating Shared Value - delat värde 
Porter et. al (2011) beskriver CSV, creating shared value som, “nästa evolution inom 
kapitalismen”, en ny sorts modell för värdeskapande som de menar är en vidareutveckling av 
CSR. Det nya konceptet går ett steg längre och författarna menar att företag och samhälle kan 
dra stor nytta av att arbeta tillsammans för att hitta gemensamma lösningar och 
affärsmöjligheter ur samhälleliga problem. Den största skillnaden gentemot CSR som 
författarna beskriver är att CSV placeras i företagets grundläggande strategi och därmed kan 
den egna kompetensen användas i större utsträckning för att skapa värde för- och tillsammans 
med samhället. Författarna skriver att medan CSR drivs av företagets filantropiska inställning 
och en vilja av att ge tillbaka, minska negativ påverkan eller annan form av välgörenhet så är 
drivkraften för CSV istället ökad konkurrenskraft och ett sätt att gemensamt med andras 
kompetens hitta nya affärsmöjligheter. För att lyckas med detta så behöver själva syftet med 
företagandet skifta fokus från värdeskapande till delat värdeskapande (ibid.).        
3.4 Teoretiskt ramverk 
De teorier som beskrivits ovan har alla använts för att forma studiens teoretiska ramverk. Detta 
ramverk har använts som stöd vid datainsamlingen genom att de utgör grunden i de 
intervjufrågor som återfinns i Bilaga 1 och 2. Senare har ramverket använts vid dataanalysen 
som utgör de senare kapitlen i denna studie. Eftersom studiens frågeställning syftar till att 
undersöka en kooperations kommunikation om skogscertifiering så har kommunikations-
modeller en huvudroll för att förklara och fylla studiens syfte. Huvuddelen av dagens 
kommunikation sker med en dubbelriktad process där kommunikationen sker som en dialog för 
att gemensamt öka förståelsen för det som diskuteras. Det är också därför som den 
dubbelriktade kommunikationen utgör grunden i det teoretiska ramverket som visas i Figur 4. I 
Tabell 4 och 5 ges en sammanfattning av de teorier som valts och en förklaring till hur de 
kopplas till studien.  
 
Figur 4. Studiens teoretiska ramverk. 
Genom att kommunicera och hålla kontinuerlig dialog om hållbarhet kan en större förståelse 
och förhoppningsvis även en samsyn skapas kring ämnet. I förlängningen leder detta till 
fördelar för både förening och medlem men även samhället i stort som indirekt får del av de 




Tabell 4. Sammanfattning av teorierna och deras koppling till studien 
Koncept Sammanfattning Koppling till studien Källor 
CSR I takt med att medvetenheten ökat om den 
påverkan som företag kan ha på sin 
omgivning har kraven på ansvarstagande 
utöver det ekonomiska resultatet ökat. 
Företag väljer nu alltmer att ta och visa 
ansvar gällande sociala, miljömässiga, 
och ekonomiska aspekter som företaget 
direkt eller indirekt kan påverka genom 
sin verksamhet. 
Genom att certifiera 
medlemmarnas 
skogsinnehav vill 
föreningen visa på ett 
aktivt skogligt 
hållbarhetsarbete. 
Carroll (1991), Elkington 
(1998), Porter et al. 
(1995;2004;2006;2011) 
 
Tabell 5. Fortsättning på sammanfattning av teorierna och deras koppling till studien 
Koncept Sammanfattning Koppling till studien Källor 
Kommunikation För att förklara 
kommunikationsprocessen används 
den klassiska kommunikationsmodell 
som Shannon & Weaver skapat. 
Kommunikationen illustreras med en 
sändare som sänder ett meddelande 
till en mottagare. På vägen kan 
meddelandet utsättas för störningar. 
Mottagaren tolkar meddelandet när 
det kommit fram och kan ge feedback 
till sändaren, alt. sända tillbaka ett 
nytt meddelande.  
Det är genom 
kommunikationen som 
föreningen förmedlar värdet 
med certifiering. För att lyckas 
med detta behöver föreningen 
behärska 
kommunikationskanaler, brus 
och spridning av budskapet. 











Kunder värderar tjänster och 
produkter efter den nytta som skapas 
av att konsumera tjänsten eller 
produkten. För att företaget ska 
lyckas i marknadsföringen behöver 
värdet överstiga den totala kostnad 
som kunden har för att konsumera 
varan. Detta kan uppnås på olika sätt 
men en ökad förståelse för kundens 
behov och vad kunden värderar kan 
hjälpa företaget att öka kundvärdet. 
För att fler medlemmar ska 
certifiera sitt skogsinnehav 
behöver föreningen skapa ett 
kundvärde som gör att 
medlemmen värderar nyttan 
högre än den kostnad som 
medlemmarna upplever att 
certifieringen innebär. 






Gemensamt värdeskapande är då både 
kunden och företaget är involverade i 
skapandet av den tjänst eller produkt 
som konsumeras. Detta kan stärka 
relationen och hjälpa företaget att öka 
sin förståelse för kundens behov så att 
ett högre kundvärde kan uppnås. 
Både föreningen och 
medlemmen har nytta av att 
certifiera medlemmens 
skogsinnehav. Detta då 
medlemmen kan dra nytta av 
de konkurrensmässiga fördelar 
som föreningen får genom att 
kunna visa upp ett aktivt 
hållbarhetsarbete. 








Implementera ett slags gemensamt 
värdeskapande med samhället i den 
egna affärsstrategin. CSV är till 
skillnad mot CSR inte ryktesdrivet 
utan syftet är istället att öka den egna 
konkurrenskraften genom att dra 
faktiskt nytta av de positiva effekter 
som företaget skapar för samhället.    
Liknande koppling som för 
gemensamt värdeskapande. 
Här får dock samhället en 
viktigare roll då syftet är att 
även inkludera det i 
affärsstrategin och 
värdeskapandet.  
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4 Empirisk bakgrund 
Detta kapitel syftar till att ge en bakgrund till det specifika fall som denna studie riktas mot. 
En bakgrund om CSR-kommunikation presenteras, föreningen Mellanskog och vilka 
alternativ för skogscertifiering som finns idag presenteras samt hur föreningen arbetar med 
att certifiera medlemmarnas skogsfastigheter. 
________________________________________________________________________ 
4.1 Kommunikation av företags CSR-arbete 
Enligt Svensk Handel (2013) har över 90 % av svenska företag med fler än 250 anställda 
någon form av aktivt CSR-arbete. Alla dessa kommunicerar dock inte aktivt om de 
ansträngningar som görs, vilket enligt Morsing (2006) kan bero på en osäkerhet hos företagen 
i vad som ska ingå och hur kommunikationen bäst utförs. Riskerna att misslyckas med 
kommunikationen av CSR-arbetet kan göra att företagen blir passiva eftersom en misslyckad 
CSR-kommunikation kan leda till besvärliga konsekvenser i form av lägre trovärdighet och 
ett allmänt ifrågasättande (Morsing, 2006; Du et al., 2010).  Belz & Peattie (2012) skriver att 
det som avgör hur framgångsrik ett företags marknadskommunikation är beror inte bara på 
vad som kommuniceras utan snarare vad som konsumenterna uppfattar. Detta gäller all 
kommunikation vilket även inkluderar CSR-kommunikation och betyder att ifall företag inte 
har kännedom om hur konsumenter uppfattar marknadskommunikationen har företaget 
svårare att uppnå den önskade effekten av kommunikationen (Öberseder et al., 2014).  
När företag har kännedom om generella konsumentbeteenden och hur konsumenter uppfattar 
kommunikation kan segmentering ytterligare öka effekten av kommunikationen. Genom att 
forma erbjudanden och kommunikation utifrån segmenteringen och därefter rikta dessa mot 
den tänkta målgruppen ökar effektiviteten i marknadsföringen (Kotler et al., 2013). 
Detsamma gäller inom CSR-kommunikation där Perez et al., (2013) menar att företagen bör 
variera intensiteten och rikta versioner av sin CSR-kommunikation mot den målgrupp som 
har störst sannolikhet att ta till sig den. Samma författare menar att det finns samband mellan 
intressenters ålder och hur väl de tar till sig och litar på företags CSR-kommunikation där 
yngre intressenter tenderar att ha större förtroende för det som kommuniceras (ibid.). 
Liknande resonemang förs av World economic forum (2013) som skriver att millenials, 
personer födda mellan 1981-1995, är mest mottagliga för hållbarhetskommunikation och i 
övrigt mest engagerade i hållbarhetsfrågor. Ett vanligt sätt att öka trovärdigheten i ett företags 
kommunikation är att ansluta sig till någon av de standarder och miljöledningssystem som 
finns. Exempel på vanliga sådana är ISO 14001 och EMAS där det senare innehåller tydligare 
krav om en årlig miljöredovisning som granskas av oberoende part och sedan publiceras 
offentligt på Naturvårdsverkets hemsida (ISO, 2017b ; EMAS, 2017).    
4.2  CSR-kommunikation i skogsbranschen 
Argumenten för att företag i skogsbranschen ska kommunicera sitt CSR-arbete är desamma 
som för företag i övriga branscher. Arvidsson (2010) gjorde en undersökning bland ett antal 
större svenska aktiebolag där kommunikationsansvariga intervjuades om bolagens inställning 
till CSR-kommunikation. De argument för CSR-kommunikation som presenterades var att 
samtliga bolag märkte en ökande efterfrågan på denna typ av information bland sina 
intressenter. En orsak som anges till det ökande intresser är att tidigare skandaler bland 
företagen har satt press och lett till att intressenterna efterfrågar högre ansvarstagande och 
transparens vilket också gjort att företagen tvingats öka kommunikationen kring detta (ibid.). 
Ett annat argument som visades var en ökad medvetenhet om de index och rankningar för 
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CSR som finns. Ifall företagen väljer att inte kommunicera sitt CSR-arbete blir det svårare för 
företagen att visa sitt engagemang och ansvarstagande, vilket i förlängningen kan leda till 
sämre placeringar på dessa rankingar (ibid.).     
Keskitalo & Liljenfeldt (2014) har undersökt hur implementering av certifiering fungerar hos 
skogsbolag, skogsägarföreningar och skogsföretag i Sverige. En av slutsatserna är att 
kommunikationen inom respektive organisation, men även mellan organisationer är 
avgörande för hur arbetet med implementering av skogscertifieringen ska fungera. Särskilt 
belyses vikten av att kommunikationen mellan det virkesköpande företaget och den som 
faktiskt utför det skogliga arbetet, ofta en skogsentreprenör, sköts på ett sätt som gör att 
missförstånd eller andra fel kan undvikas (ibid.). Vidare menar författarna att det går att 
förtydliga ansvarsfördelningen vid implementering av certifiering för att ytterligare förenkla 
kommunikationen. För skogsägarföreningarna består skogsinnehavet av medlemmarnas 
privata skogsmark där den enskilde medlemmen är ytterst ansvarig för hur den egna 
fastigheten sköts (Skovdal, 2017). Det faktum att skogsmarken är privatägd och att 
skogsägaren sällan är lika insatt i dessa frågor som personal inom skogsbranschen kan vara, 
leder till att skogsägarföreningarna har en utmaning i att implementera certifieringen 
samtidigt som medlemmens intressen om rådighet över besluten tillgodoses (Keskitalo & 
Liljenfeldt, 2014). Detta resonemang finns också i Häggqvist et al. (2014) som undersökt hur 
självverksamma skogsägare tar till sig information. Resultaten visar att information ofta 
hämtas via deltagande i skogsdagar eller vid självinlärning genom praktiskt skogsbruk. 
Författarna menar därför att kommunikationen behöver anpassas efter den variation av 
självverksamhet, engagemang och kunskap som finns i dagens skogsägarkår för att buskapet 
ska bli så tydligt som möjligt för respektive mottagare. Stenlund (2016) drar liknande 
slutsatser och ger exempel på åtgärder för att förenkla kommunikationen och öka intresset hos 
medlemmar i en skogsägarförening. Genom återkommande skriftlig feedback i ett kort, 
uppmuntrande format med en inbjudan till vidare diskussion kan intresset ökas hos de 
medlemmar som får del av denna feedback (ibid.). Andra exempel på åtgärder för att 
effektivisera skogsföretagens CSR-kommunikation ges av Fabra-Crespo & Rojas-Briales 
(2015) som undersökt hur skogsägarföreningars kommunikationsstrategier har utvecklats. 
Författarna menar att det fortfarande finns potential för att förbättra kommunikationen och 
genom att samarbeta med externa parter och andra branscher kan denna utveckling främjas.    
4.2.1 Presentation av Mellanskog 
Mellanskog är en skogsägarförening som består av ca 26000 skogsägande medlemmar med 
fastigheter i mellansverige. Föreningens affärsidé består i att privata skogägare gemensamt 
ska kunna förhandla fram marknadsmässiga villkor och högre virkespriser hos de köpande 
industrierna (Mellanskog, 2017). Vidare tillhandahåller föreningen de skogliga tjänster som 
privata skogsägare kan behöva. Dessutom agerar de näringspolitiskt för att värna om 
föreningens och medlemmarnas intressen.  
Föreningen har idag ca 210 anställda varav ca 140 skogsinspektorer som var och en ansvarar 
för skoglig rådgivning till medlemmarna inom respektive geografi. Omsättningen för 2016 
uppgick till 2,86 miljarder SEK vilket gav ett resultat om 15,9 miljoner SEK (Mellanskog, 
2017b). För att komma upp i dessa siffror förmedlade föreningen under 2016 4,4 miljoner 
m3fub virke där 59,5% av det levererade virket avverkats på certifierade fastigheter (ibid.).   
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4.2.2 Skogscertifiering i Sverige 
Inom skogsnäringen är certifiering det vanligaste sättet för företag och skogsägare att visa på 
ett aktivt hållbarhetsarbete (Toppinen et al., 2013). De certifieringsorgan som är vanligast i 
Sverige idag är FSC och PEFC, båda dessa växte fram under 1990-talet som en effekt av en 
allt starkare opinion för hänsynstagande utöver lagkraven inom skogsbruket (Weslien et al., 
2009). FSC är det äldsta och bildades 1993 efter en överenskommelse mellan 
miljöorganisationer, trävaruförsäljare och organisationer med intresse för sociala förhållanden 
hos lokalbefolkning och skogsarbetare (Auld et al., 2008). FSC består av tre kammare som 
alla har lika röstlängd när något beslut ska fattas (FSC, 2017b). PEFC bildades 1998 som ett 
alternativ till FSC utav främst företrädare för skogsbruket som en slags reaktion på att 
skogsbrukets intressen inte ansågs få tillräckligt utrymme inom ramen för FSC (Auld et al., 
2008). Gemensamt för både FSC och PEFC är att de är marknadsdrivna och frivilliga att 
ansluta sig till. Det faktum att certifieringsorganen är marknadsdrivna skapar ytterligare 
incitament för företagen att ansluta sig då marknaden i allt högre grad efterfrågar produkter 
som kommer från certifierade leverantörer. Detta kan innebära en konkurrensfördel för de 
aktörer som anslutit sig till något av certifieringsorganen (Toppinen et al., 2013). 
För skogsägare innebär certifiering att denne frivilligt går med på att sköta skogen enligt den 
standard som certifieringsorganet ställer. Inom PEFC innebär det till exempel att skogsägaren 
ska ha en aktuell skogsbruksplan som visar inventeringsdata, planerade skötselåtgärder samt 
att skogsägaren dokumenterar de åtgärder som utförs på fastigheten. Vidare ska hänsyn tas till 
sociala och kulturella värden på de sätt som beskrivs i standarden (PEFC, 2017b). 
I Sverige är ca 11,5 miljoner hektar skogsmark certifierad enligt PEFC, och 12 miljoner 
hektar certifierade enligt FSC, en del skogsfastigheter är dubbelcertifierade vilket betyder att 
de är certifierade hos de båda organen (PEFC, 2017c ; FSC, 2017b). 
4.2.3 Mellanskog och skogscertifiering 
Mellanskog certifierar sina medlemmar enligt standarden hos certifieringsorganet PEFC, 
Programme for the Endorsement of Forest Certification Schemes. Mellanskog fungerar i detta 
fall som ett certifieringsparaply för PEFC och genom att teckna ett avtal med föreningen som 
kallas Ansvarsfullt skogsbruk kan alla skogsägare, medlemmar som icke medlemmar, PEFC-
certifiera sina fastigheter (Mellanskog, 2017c). Genom att teckna avtalet menar föreningen att 
skogsägaren bekräftar sin egen och fastighetens inriktning för ett uthålligt mångbruk vilket är 
positivt för dels fastigheten i sig men också för skogsbruket i stort då ett aktivt 
hållbarhetsarbete kan förbättra marknadsförutsättningarna för hela branschen (ibid.). För att 
uppmuntra skogsägare att certifiera sina fastigheter betalar Mellanskog en premie om för 
närvarande 20 SEK per m3to för det timmer som föreningen köper in från medlemmarnas 
certifierade fastigheter (ibid.). 
De krav som Mellanskog ställer på den skogsägare som vill certifiera sin fastighet utgår helt 
och hållet från de baskrav som PEFC angett. Nedan följer ett sammandrag av dessa baskrav 
som Mellanskog presenterar på sin hemsida: 
 “Giltighetstiden för avtalet ska vara minst ett år och omfatta skogsägarens samtliga 
fastigheter. 
 Skogsägaren ska följa svensk lagstiftning med betydelse för skogsbruket samt 
internationella konventioner och avtal som Sverige anslutit sig till.  
 Bedriva skogsbruk enligt PEFC skogsstandard. 
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 För fastigheter över 20 ha produktiv skogsmark skall en certifieringsanpassad 
skogsskötselplan upprättas inom fem år. Observera att för att teckna avtalet 
Ansvarsfullt skogsbruk krävs att det finns en aktuell skogsskötselplan eller att ny plan 
beställs i samband med avtalstecknandet. 
 För fastigheter under 20 ha och fastigheter som ännu inte har en skogsskötselplan ska 
alltid en naturvärdesbedömning göras och dokumenteras före planerad avverkning. 
 Dokumentera åtgärder som utförts i skogsbruket, lämpligen i skogsskötselplanen. 
 
 Endast anlita entreprenörer som är PEFC-certifierade och avverkningsorganisationer 
som innehar giltigt skogsbrukscertifikat. Undantag gäller om man utför åtgärder i den 
egna skogsbruksverksamheten samt vid samverkan mellan enskilda markägare. 
 Följa PEFC-kraven vid försäljning av leveransvirke. 
 Acceptera kontroll av kraven i skogsstandarden både från Mellanskog och från 





I detta kapitel presenteras den data som samlats in genom intervjuer med anställda och 
medlemmar i föreningen. Detta kapitel följer strukturen för intervjuguiden som finns i Bilaga 
1 & 2. Resultaten beskriver medlemmarnas uppfattning av hur kommunikationen sker samt 
vilket budskap medlemmarna uppfattat att föreningen förmedlat om certifiering. Vidare visar 
resultaten hur föreningen menar att de kommunicerar med medlemmarna och vilket budskap 
om certifiering som föreningen vill visa.     
___________________________________________________________________________ 
 
I Tabell 6 presenteras de medlemmar ur föreningen som medverkat och agerat respondenter i 
denna studie. Från föreningen så har kommunikationschefen och miljösamordnaren 
intervjuats enligt den presentation som gjordes i kapitel två.    
Tabell 6. Presentation av de medlemmar som varit respondenter i studien 






1 Man   50-60 1999 (2012) 2017-09-25 2017-09-27 
2 Kvinna 60-70 1986 (2015) 2017-09-25 2017-09-28 
3 Man   60-70 1985 (2016) 2017-09-25 2017-09-28 
4 Man  50-60 1989 (2014) 2017-09-25 2017-09-28 
5 Man  30-40 2012 (2013) 2017-09-26 2017-09-27 
6 Kvinna  60-70 2004 (2015) 2017-09-27 2017-10-04 
7 Kvinna   60-70 1993 (oklart) 2017-09-27 2017-09-28 
8 Man  60-70 1974 (2000) 2017-09-27 2017-10-09 
 
Denna tabell presenterar respondenterna ur medlemskåren som deltagit i studien. Samma 
tabell återfinns i kapitel två men ges även här för att repetera och ge en tydligare koppling till 
resultatet.   
5.1 Kommunikation mellan förening och medlem 
Detta avsnitt redovisar de svar som samlats in från den första frågan i intervjuguiden som 
lyder: ”Hur ser din kommunikation med Mellanskog ut?” respektive ”Hur kommunicerar 
Mellanskog med sina medlemmar?”. 
5.1.1 Anställd 
Mellanskog menar att de använder flertalet olika kanaler i sin kommunikation med 
medlemmarna. Den största kommunikationskanalen är medlemstidningen som går ut i tryckt 
format fem gånger per år till alla medlemmar. Andra kanaler som används är de olika 
evenemang som anordnas, som exempel ges “skogskvällar” och andra aktiviteter som 
medlemmarna bjuds in till för att få information om något och som ett tillfälle att möta 
föreningen. Vidare beskrivs hur medlemmar via hemsidan kan logga in på “medlemswebben” 
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och där hitta information om sitt eget skogsägande, till exempel finns uppgifter om 
ekonomiska frågor som rör medlemmens eget skogsbruk. En annan kommunikationskanal 
som föreningen använder allt mer är sociala medier såsom Facebook. Denna kanal används av 
Mellanskog för att kommunicera med såväl medlemmar som icke medlemmar. Trots denna 
palett av kommunikationskanaler så berättar föreningen att den största delen av 
kommunikationen från föreningen centralt sker via brev eller andra utskick i pappersformat. 
En anledning som föreningen ger till detta är att medelåldern hos medlemmarna är högre än 
vad medelåldern är hos Sveriges övriga befolkning vilket enligt föreningen gör det lättare att 
kommunicera med medlemmarna via dessa kanaler. Den personliga kontakten med 
skogsinspektorerna anges som den naturliga kommunikationskanalen till medlemmarna. En 
av respondenterna berättar att skogsinspektorn är en central punkt som anses väldigt viktig för 
kommunikationen.        
Mellanskog berättar vidare att de strävar efter att inkludera certifiering som en naturlig del i 
all annan kommunikation. Det betyder att information om certifiering går ut på samma sätt 
som övrig information via de kommunikationskanaler som angivits tidigare. En riktad insats 
som Mellanskog säger sig göra är att ta fram informationsmaterial om just certifiering, detta 
för att förenkla informationen som annars kan upplevas som ganska omfattande att ta till sig. I 
samband med att en skogsägare ansluter sig till certifieringen så överlämnar föreningen något 
som de kallar för ett certifieringspaket. Detta består av en mapp, fysisk eller digital beroende 
på medlemmens önskemål, som innehåller avtalet, broschyrer med information från både 
Mellanskog och certifieringsorganet PEFC samt en checklista med de viktigaste punkterna 
om vad det innebär att vara certifierad. Vidare finns information om skogsskötselplanen och 
hänvisningar till mer information på både Mellanskogs och PEFC’s hemsida. Tanken från 
föreningens sida är att skogsinspektorn ska gå igenom materialet tillsammans med 
skogsägaren och samtidigt ge en bakgrund om varför föreningen tycker att det är viktigt att 
medlemmar certifierar sina fastigheter.  
5.1.2 Medlem 
De medlemmar som deltagit i studien menar samstämmigt att den absoluta huvuddelen av 
kommunikationen som medlemmarna har med föreningen sker via respektive skogsinspektor. 
Respondenterna menar att kontakten främst sker via telefon och därefter genom besök på den 
egna fastigheten i samband med någon åtgärd. E-post används också men inte alls i samma 
utsträckning som telefonsamtal. En respondent nämner medlemstidningen som 
kommunikationskanal, en annan berättar att det finns en upprättad mailkontakt från centralt 
håll varifrån information av mer generell karaktär skickas ut. Att läsa Mellanskogs hemsida 
presenteras av ett par respondenter som ett annat sätt att själv ta del av information, en 
respondent har deltagit i skogsdagar eller annan aktivitet anordnad av föreningen vilket denne 
ser som ett bra sätt att hålla kontakten med och få information från föreningen.    
”Jag har kontakt med en skogsinspektor, det är egentligen den enda kontakten jag har på 
Mellanskog. Vi har haft ett antal möten i samband med en avverkning på fastigheten, i övrigt 
har vi kontakt per telefon och mail. Det är helt och hållet den kontaktpersonen jag har på 
Mellanskog” (pers. med., 6, 2017).   
“Telefonkontakt med skogsinspektor är det vanligaste. Mail används då det är något man 
gärna vill ha skriftligt, mail har också fördelen att det finns kvar och försvinner inte på 
samma sätt som ett muntligt samtal kan göra. Även såklart via skogsdagar eller andra 
tillfällen då man träffar på varandra men främst sker kommunikationen med skogsinspektorn 
via telefon och mail. Tar även del av informationen på hemsidan.” (pers. med., 1, 2017). 
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5.2 Erbjudande om att certifiera fastigheten 
5.2.1 Anställd 
Enligt Mellanskog så är det vanligaste tillfället att erbjuda medlemmarna att ansluta sig till 
certifieringen i samband med att en ny skogsskötselplan upprättas. Erbjudandet finns alltid för 
medlemmarna men eftersom ett av kriterierna för certifieringen är att det ska finnas en aktuell 
skogsskötselplan så är det naturligt att frågan om certifiering kommer upp i samband med att 
en skogsskötselplan levereras.  
5.2.2 Medlem 
Samtliga respondenter menar att de fått erbjudandet om att certifiera sina fastigheter av 
respektive skogsinspektor. Detta har skett i samband med att någon annan åtgärd planerats på 
fastigheten. En respondent berättar att denne tidigare läst om certifiering i bland annat 
medlemstidningen och att det i övrigt varit allmänt känt att man kan certifiera sig genom 
Mellanskog, denne respondent tog själv initiativet och kontaktade skogsinspektorn för att få 
sin fastighet certifierad. Övriga har som sagts tidigare blivit erbjudna att certifiera sina 
fastigheter i samband med att de utfört någon åtgärd på fastigheten, det absolut vanligaste har 
varit att de blivit erbjudna att certifiera fastigheterna vid upprättande av en ny 
skogsskötselplan.     
5.3 Kommunicerade och upplevda argument om certifiering 
5.3.1 Anställd 
Från Mellanskogs sida vill man kommunicera att certifiering ger ett slags bevis om den 
miljönytta som skogsägaren gör genom att ansluta sig till certifieringen. Ett annat argument 
för certifiering är att det ger ett ekonomiskt tillskott till skogsägaren om för närvarande 20 
SEK per m3to för det timmer som medlemmen säljer till föreningen. Mellanskog berättar 
vidare att de ser certifiering som ett sätt att positionera sig på marknaden genom att 
föreningen gemensamt kan erbjuda virke från certifierade fastigheter. Vidare vill man genom 
certifieringen visa på den hänsyn till miljö och sociala värden som man tar genom att arbeta 
efter de standarder som certifieringsorganet fastställt.     
“Dels menar vi att det är en miljöåtgärd, man gör en miljönytta om man väljer att certifiera 
sin fastighet. Vi som skogsägarrörelse tar ett miljöansvar som vi kan visa genom att vara 
certifierade. Ett annat värde är den premie som vi betalar för certifierat timmer, skogsägaren 
får mer betalt för sitt timmer om fastigheten är certifierad. Detta ger ett mervärde för 
medlemmen. Något som vi också trycker på är att certifiering är en medlemsförmån och 
föreningen står för kostnaden som är kopplad till certifieringen. Just att det faktiskt finns en 
kostnad kopplad till certifieringen har inte varit så tydligt tidigare, det är något som vi 
försöker bli tydligare med och faktiskt berätta om. 
Dessutom ser vi att det finns en ökande efterfrågan från marknaden på just certifierat virke så 
det är ju ett sätt för oss som förening att försöka titta in i framtiden och erbjuda det som 
marknaden vill ha. Det är också en anledning till att vi som förening försöker öka andelen 
certifierat virke” (pers. med., respondent från Mellanskog, 2017). 
Mellanskog utvecklar detta resonemang och berättar att istället för att fokusera på argumentet 
om premien för timret så bör fokus ligga på den naturhänsyn som medlemmen visar och får 
ett bevis om genom certifieringen. Vidare menar föreningen att de skogsägare som certifierar 
sina fastigheter hjälper föreningen i arbetet med att stärka äganderätten genom att visa att 
skogsägare faktiskt klarar av att sköta skogen på ett långsiktigt hållbart sätt hållbart under 
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devisen frihet under ansvar. Respondenten säger också att argumentet om premien är 
användbart då det kan vara enklare att förmedla och att det kanske är mer aktuellt för den 
enskilde skogsägaren, men för föreningen så är de stora argumenten viktigare.  
“Jag tänker mig att fokus inte ska ligga på den premie som finns för det certifierade timret, 
utan att man hjälper till i arbetet att stärka äganderätten genom att visa att vi sköter den 
naturhänsyn som krävs, under frihet. Att vi inte behöver någon hårdare eller mer detaljerad 
lagstiftning kring det. Det är det viktigaste. Man kan se det som att då man certifierar sig får 
man ett kvitto, ett bevis på att man sköter sin skog hållbart. Då kan vi som förening använda 
det i vår argumentation och det är egentligen det viktigaste skälet till att certifiera sig tycker 
jag” (pers. med., respondent från Mellanskog, 2017). 
Detta citat tolkas som att föreningens huvudsakliga budskap om varför de tycker att 
medlemmar ska ansluta sig till certifieringen inte är det rent ekonomiska incitamentet. Snarare 
är det andra värden som föreningen vill kommunicera i första hand. 
5.3.2 Medlem 
Alla respondenter som deltagit i studien har fått höra om premien på virke som ett argument 
för att certifiera sin fastighet. Respondenterna menar att premien är det enda egentliga 
argumentet för certifiering som de uppfattat att föreningen kommunicerat. En respondent 
beskriver ett resonemang som denne haft med sin skogsinspektor om att certifiering inte 
innebär någon nackdel och ifall man har naturvärden på fastigheten som man tycker är värda 
att skydda så är det lika bra att ansluta sig till certifieringen. En annan respondent säger att: 
“Jag tycker att det låter förtroendeingivande att kunna säga att man är certifierad” (pers. 
med., 7, 2017).  
och beskriver en slags känsla av välgörenhet gentemot naturen som ett personligt argument 
för att certifiera sin fastighet, detta är dock respondentens egna tankar och inget som denne 
fått direkt kommunicerat från Mellanskog.    
Andra respondenter svarar på frågan om vilka argument för certifiering de fick höra av 
föreningen: 
“Det där har jag funderat en del på, vi pratade inte så mycket om det faktiskt. Det kan ju bero 
på att jag inte ställde några frågor om det, det kändes ganska självklart från min sida. Det 
han nämnde var att det skulle bli någon form utav premie, någon extra betalning om man 
ansluter sig”(pers. med., 6, 2017). 
“Garanterad premie om 20kr m3to på virke från certifierade fastigheter, det var egentligen 
det enda argumentet för certifiering”(pers. med., 4, 2017). 
“Premie på virket men det var inte så mycket egentligen”(pers. med., 8, 2017). 
5.3.3 Argument mot certifiering 
En specifik fråga ställdes till de responderande medlemmarna och det var ifall det fått höra 
några nackdelar med certifiering från föreningens sida. En övervägande majoritet svarade nej 
på den frågan. När resonemanget utvecklades så berättade ett par respondenter att det såklart 
kommit fram olika aspekter med certifiering i diskussionen med skogsinspektorn. Alla 
respondenter berättar dock att de eventuella negativa aspekter med certifiering som de haft i 
åtanke inte varit direkt kommunicerade av Mellanskog utan att de snarare är egna tankar och 
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reflektioner som florerat och dykt upp till diskussion i samband med att frågan om certifiering 
varit aktuell.  
På frågan om medlemmarna fick höra några konkreta nackdelar med certifiering från 
föreningen svarar alltså alla att så inte är fallet. De resonemang som förs om argument mot 
certifiering rör det merarbete som det kan innebära att sköta skogen enligt standarden och 
dokumentera de åtgärder som utförs enligt de krav som är ställda. Sedan beskriver några 
respondenter att det ansvar som det innebär att leva upp till standarden, och de avsättningar 
som skogsägaren ska göra kan upplevas som en slags nackdel. En respondent berättar om en 
diskussion som denne haft med sin skogsinspektor där möjliga nackdelar kommit på tal: 
“De nackdelar som presenterades av Mellanskog handlade framförallt om allmän 
miljöhänsyn som man tar ändå, t.ex om en hydraulslang på kranen går sönder så byter man 
ju den för att förhindra både läckage och stillestånd på maskinen, oavsett om man är 
certifierad eller ej. Det var väl egentligen det som de framhöll, i övrigt var det mest positiva 
aspekter för certifiering” (pers. med., 5, 2017).			 
“Nä det fick jag egentligen inte. Det förklarades ju hur det går till när man ska göra 
avsättningar och sådär men några nackdelar var det egentligen inte”(pers. med., 4, 2017).	 




5.4 Störningar i kommunikationen kring certifiering 
5.4.1 Anställd 
De anställda hos Mellanskog berättar att den svåraste delen med att nå ut med informationen 
till medlemmarna är kopplade till att frågor om certifiering ofta upplevs som komplexa. Det 
är många standarder och aspekter som ingår i certifieringen vilket gör att det materialet som 
medlemmarna behöver sätta sig in i kan upplevas som omfattande. Mellanskog beskriver 
detta som en utmaning och att de aktivt arbetar med att förenkla och förtydliga informationen 
för att på ett effektivare sätt kunna kommunicera detta till medlemmarna. En annan utmaning 
som beskrivs är kommunikationen inom föreningen. Båda respondenterna hos Mellanskog 
berättar att de frågor som medlemmar har om certifiering nästan uteslutande hamnar hos 
respektive skogsinspektor. Däri ligger en utmaning, att få den informationen vidare i 
organisationen för att kunna förtydliga och förebygga dessa frågor i framtiden.       
“Det är att certifiering är så komplext genom alla de krav som finns knutna till certifiering. 
Det som kanske är svårast är att få en enkelhet i detta och därigenom kunna inspirera och 
motivera medlemmarna att certifiera sig trots alla dessa krav som det innebär. Det är just 
därför som vi hela tiden jobbar med att försöka förenkla och förtydliga och där är vi ännu 
inte i mål. På vår hemsida t.ex. finns mycket information där en del skulle kunna förenklas 
ytterligare just för att enklare kunna nå ut med budskapet. 
Frågorna kommer oftast till respektive skogsinspektor eller till vår miljösamordnare, där har 
vi en utmaning och det är att informationsflödet måste fungera så att jag får del av dessa 
frågor för att jag ska kunna förbättra kommunikationen. Det jag hör är att det kan upplevas 
som krångligt att sätta sig in allt material kring certifiering. Men de specifika frågorna når 
sällan mig utan de hamnar som sagt oftast hos respektive skogsinspektor eller hos 
miljösamordnaren” (pers. med., respondent från Mellanskog, 2017).  
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Citatet tolkas som att en del som kan upplevas försvårande för kommunikationen är att 
materialet kring certifiering ofta är omfattande och komplext.   
5.4.2 Medlem 
Respondenterna berättar att kommunikationen fungerar bra. De saknar ingen särskild 
information gällande certifiering och eventuella frågor som kan dyka upp menar de kan ställas 
till respektive skogsinspektor för att få svar. Några av respondenterna berättar vidare att de 
själva visserligen inte saknat någon information men att det ändå vore bra ifall föreningen 
hade förklarat lite mer grundligt kring hur certifiering fungerar.   
“Jag känner inte att jag personligen saknade någon del av informationen men om jag ska 
fundera över hur Mellanskog agerar så kanske jag skulle ge ett litet gott råd att gå igenom 
certifieringen lite mer” (pers. med., 6, 2017). 
En respondent beskriver ett missförstånd om den premie som föreningen betalar för virket 
som köps in från certifierade fastigheter. När medlemmen anslöt sig till certifieringen 
uppfattade denne att premien betalas för allt virke som medlemmen säljer till föreningen, men 
så är inte fallet. Premien betalas endast för toppmätt timmer och det hade inte medlemmen 
förstått när denne anslöt sig. Medlemmen resonerar vidare att detta såklart kan bero på 
ouppmärksamhet eller någon miss från dennes sida men menar ändå att just sådan information 
borde vara så pass tydlig att inga missförstånd kan ske. 
“Missförstånd om premien, jag uppfattade det som att premien gällde allt virke. Det kan ju 
såklart vara ett missförstånd från mig och det kan jag ju inte anklaga Mellanskog för. Det 
ingick en massa broschyrer och papper om det där så någon brist på information tycker jag 
egentligen inte att det varit”(pers. med., 5, 2017). 
Samme respondent berättar också att att denne varit i kontakt med Mellanskog centralt för att 
diskutera vissa frågor men upplever sig inte ha fått tillräckligt respons. Respondenten 
beskriver en besvikelse över detta men menar samtidigt att kommunikationen med 
skogsinspektorn fungerar bra.  
En annan respondent beskriver att denne gärna skulle vilja se någon form av återkoppling 
med en uppföljning några år efter att denne anslutit sig till certifieringen för att se om 
kriterierna följs. Samme respondent berättar också att denne skulle uppskatta om det fanns 
någon på föreningen som var extra insatt i miljöfrågor och naturvärden överlag som 
medlemmarna kunde rådfråga vid behov.    
“Dom är duktiga på produktionsdelen utav skogsbruket men om det här med miljöhänsyn nu 
är så stor grej så tycker jag att det vore lämpligt med någon form av uppföljning och 
återkoppling” (pers. med., 1, 2017).  
Flera respondenter menar att relationen till skogsinspektorn är viktig för hur 
kommunikationen fungerar. Ett par av respondenterna berättar att de haft flera olika 
skogsinspektorer vilket gjort det svårt att hinna bygga upp en relation till varje. En respondent 
beklagar sig över att det varit stor omsättning på skogsinspektorerna men menar samtidigt att 
kommunikationen fungerat bra när den väl varit upprättad.  
“Allt ska ju effektiviseras, man är inte van med de nya kontaktmöjligheterna heller. Dom 
rationaliserar ju såklart dom också och har därför inte tid att prata så mycket på varje ställe 
de besöker. Jag vidhåller dock att de byter skogsinspektorer för ofta, ibland känns det som att 
det är en ny person för varje gång man träffar Mellanskog” (pers. med., 8, 2017). 
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5.5 Kommunikation i framtiden 
En fråga som ställdes till både anställda och medlemmar var den om hur de tänker kring 
framtida kommunikation. Respondenterna fick fritt utrymme att resonera kring alla aspekter 
som rör kommunikation för att ge förslag och synpunkter på hur kommunikationen kan 
utvecklas i framtiden.  
5.5.1 Anställd 
Mellanskog berättar att en eventuell utveckling av kommunikationen kring certifiering består 
i att förenkla och förtydliga informationen. Detta beskrivs som ett viktigt steg för att även i 
framtiden inspirera skogsägare att certifiera sig via Mellanskog. Samtidigt berättar 
respondenterna att en möjlig utveckling är att öka kommunikationen om certifiering i 
framtiden, ett exempel ges om en uppföljning för att visa medlemmarna var det certifierade 
timret tar vägen. En annan möjlighet är direktutskick till certifierade medlemmar någon gång 
per år med lite information och en påminnelse om vad certifieringen innebär.   
Samtidigt spår föreningen att kommunikationen i övrigt kan komma att digitaliseras 
ytterligare i framtiden, det följer troligtvis utvecklingen hos samhället i övrigt. Det kommer 
dock även fortsättningsvis att vara stor del av kommunikationen som går ut via brev och i 
övrig pappersform tack vare att vissa dokument behöver skrivas under. Några konkreta 
utvecklingsplaner för kommunikationen finns inte fastställda men respondenterna siar 
försiktigt om framtiden och nämner en mer utvecklad webbplats och mer frekvent användning 
av e-post som kommunikationskanal. Mellanskog menar samtidigt att skogsinspektorerna är 
en central punkt i kommunikationen med medlemmarna och att den personliga kontakten 
kommer att vara viktig även i framtiden.   
“Mer av kommunikationen kommer förmodligen att ske digitalt. Man ska dock komma ihåg 
att vi har en ganska hög medelålder hos våra medlemmar jämfört med befolkningen i stort. 
Därför ligger vi kvar med en stor del av kommunikationen i pappersform. Detta kommer 
troligtvis att utvecklas i framtiden och där ser vi en utvecklad webb och mer information via 
e-post framöver tror jag. Det gäller ju även kommunikation kring certifiering”(pers. med., 
respondent från Mellanskog, 2017)   
5.5.2 Medlem 
Samtliga respondenter från medlemmarna berättar om att de är nöjda med hur 
kommunikationen fungerar med respektive skogsinspektor. Flertalet av respondenterna 
beskriver något som kan liknas vid en kompisrelation till respektive skogsinspektor och att de 
känner stort förtroende för denne. Samtliga respondenter menar att det är kontakten och 
relationen till skogsinspektorn som är den enskilt viktigaste faktorn för hur kommunikationen 
med föreningen ska fungera. Samtliga vidhåller också att det är just denna kontakt som de vill 
ha med föreningen även i framtiden, att det inte går att ersätta telefonsamtal och personliga 
besök på fastigheten. En respondent berättar att skogsdagarna är viktiga för att man där kan få 
möjlighet att träffa andra personer från Mellanskog och även andra skogsägare. Någon 
respondent nämner också att viss information går bra att ta via mail när den personliga 
kontakten väl är upprättad.     
“Ja, jag tycker inte att jag ska klaga egentligen. Jag tycker att det fungerat jättebra, det har 
ju varit en väldigt personlig relation så att säga. Man lär ju känna varandra och 
skogsinpektorn vet ju ungefär hur jag tycker och tänker, samtidigt har jag kunnat ringa om 
det behövts. Möjligen en sak, jag letade igenom lite papper inför ett möte med min revisor och 
då inser jag att det inte är särskilt mycket skrivet runt det här med avverkningskontraktet. Det 
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är väldigt summariskt skrivet, möjligen skulle jag vilja ha det mer utförligt för att undvika 
diskussioner i efterhand om uppskattningar om volymer och kostnader osv. I övrigt är jag 
nöjd med att ha kommunikationen som den är idag, jag vet inte hur ett alternativ skulle se ut 
eller fungera. Jag tycker att det fungerar bra som det ser ut idag” (pers. med., 6, 2017). 
“Bara personlig kontakt som gäller, allt annat är förkastligt. För man kan inte sitta och maila 
om allting, vissa saker behöver tittas på i verkligheten. Annars riskerar man att tappa 
verklighetsuppfattningen och då kan det spåra ur ordentligt. Telefon och möten tycker jag 
behöver finnas kvar“ (pers. med., 5, 2017). 
“Praktisk rådgivning på plats är viktigt, att man kan få ut någon som kan komma och titta på 
fastigheten. Det är också viktigt med tillgängligheten från skogsinspektorns sida. Det har 
dock fungerat bra tycker jag. Direktkommunikationen med skogsinspektorn kan inte ersättas 
utav något annat system eller annan teknik för kommunikation utan man måste få träffa 
skogsinspektorn på plats för att kunna diskutera eventuella åtgärder. Det system som finns 






Detta kapitel syftar till att knyta samman den empiri som samlats in med de teorier som 
presenterades i det tredje kapitlet. Strukturen i detta kapitel följer därför samma struktur som 
återfinns i teorikapitlet. Det inleds med CSR och kommunikation och avslutas med 
kundupplevt värde och gemensamt värdeskapande. 
___________________________________________________________________________ 
6.1  Corporate social responsibility 
Mellanskog använder certifiering som en del i det dagliga CSR-arbetet. I de standarder som 
certifieringen innehåller ingår alla tre delar som Elkington (1998) beskriver i sin Triple 
bottom line-modell. De tre delarna som ingår i CSR återfinns också i certifieringen genom; 
Miljömässigt ansvar vilket ingår då certifiering i mångt och mycket syftar till ökad hänsyn om 
miljön (PEFC, 2017b). Just miljöhänsynen är något som kommit fram i intervjuerna med 
Mellanskog som ett argument för att skogsägare ska ansluta sig till certifiering. Citatet nedan 
tydliggör:  
“Dels menar vi att det är en miljöåtgärd, man gör en miljönytta om man väljer att certifiera 
sin fastighet. Vi som skogsägarrörelse tar ett miljöansvar som vi kan visa genom att vara 
certifierade” (pers. med., respondent från Mellanskog, 2017).  
Detta tyder på en medvetenhet hos föreningen och en vilja att öka den miljöhänsyn som 
föreningen tar och att visa detta genom att certifiera medlemmarnas fastigheter.  
Socialt ansvarstagande kan också kopplas direkt till certifieringen genom de standarder som 
där ingår (PEFC, 2017b). I dessa standarder finns beskrivet hur den anslutne skogsägaren ska 
följa de lagar som rör skogsbruk samt de internationella avtal, konventioner och övriga 
åtaganden som är aktuella. Det sociala ansvarstagandet sträcker sig i detta fall längre än vad 
som enbart är stipulerat i standarden, de synergieffekter som uppstår genom att föreningen, 
till exempel, tar ett större miljömässigt ansvar genom att gynna biologisk mångfald och verka 
för god vattenkvalitet gagnar även lokalsamhället och i förlängningen samhället i stort. Detta 
ses som ett tecken på socialt ansvarstagande som föreningen tar genom att certifiera 
medlemmarnas fastigheter.  
Ekonomiskt ansvarstagande, även denna del av CSR finns omnämnd i standarden för 
certifieringen. Skogsägare som är anslutna ska enligt standarden verka för att skogen och 
skogsmarken nyttjas effektivt på ett hållbart sätt för att ge en uthålligt god avkastning (ibid.). 
Resultatet visar att Mellanskog tar ett ekonomiskt ansvar på flera olika sätt varav det första 
exemplet är direkt uttalat av respondent från Mellanskog:  
“Dessutom ser vi att det finns en ökande efterfrågan från marknaden på just certifierat virke 
så det är ju ett sätt för oss som förening att försöka titta in i framtiden och erbjuda det som 
marknaden vill ha. Det är också en anledning till att vi som förening försöker öka andelen 
certifierat virke” (pers. med., respondent från Mellanskog, 2017). 
Med detta uttalande visar Mellanskog på samma resonemang som förs av Belz & Peattie 
(2012) om långsiktigt hållbara investeringar som en del i ett ekonomiskt ansvarstagande. 
Uttalandet kan också kopplas ihop med en av de slutsatser som Porter & Kramer (2006) drar 
vilket är att CSR inte endast ska ses som ett sätt att tillfredsställa externa intressenter utan de 
egna motiven om värdeskapande behöver också få plats i ett företags CSR-strategi. 
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Övriga argument för CSR-arbete som Porter & Kramer (2006) skriver om är det moraliska 
ansvaret gentemot sin omgivning, företagets behov av legitimitet och slutligen 
ryktesargumentet. Flera av respondenterna tar upp det moraliska ansvaret gentemot sin 
omgivning som ett personligt argument för att certifiera sin fastighet. Främst förs resonemang 
som handlar om att värna naturvärden och miljön i övrigt men ett par respondenter nämner 
också tankar om att spara naturvärden till kommande generationsskifte. En respondent 
säger att det känns förtroendeingivande att vara certifierad och en tredje säger att grundtanken 
med certifiering inte är att få ut några extra kronor för virket utan snarare att skogen ska 
skötas på ett hållbart sätt. Dessa resonemang som respondenter från medlemskåren för passar 
både in i ansvar gentemot omgivningen och företagets behov av legitimitet där det sista också 
är kopplat till det som Porter & Kramer (2006) kallar för ryktesargumentet. 
6.2 Kommunikation 
6.2.1 Kommunikationskanaler 
Både respondenter från föreningen och medlemskåren beskriver ett flertal olika 
kommunikationskanaler. Föreningen beskriver flest kanaler som de använder för att 
kommunicera med medlemmarna, några exempel är: e-post, utskick via brev, 
medlemstidning, hemsidan och Facebook. Den kommunikationskanal som når flest 
medlemmar beskrivs som medlemstidningen, därefter kommer utskick via brev och de 
evenemang som anordnas. Kontakten med skogsinspektor nämns som en central del av 
föreningens kommunikation med medlemmarna. Respondenter från medlemskåren beskriver 
samstämmigt att de främst har kontakt med respektive skogsinspektor, några nämner att de tar 
del av informationen på föreningens hemsida och i medlemstidningen. En övervägande 
majoritet säger att deras huvudsakliga kommunikation med föreningen sker över telefon med 
respektive skogsinspektor, näst vanligast är mailkorrespondens och sedan kommer fysiska 
möten mellan medlemmen och skogsinspektorn på skogsfastigheten. I kommunikationen om 
certifiering så har skogsinspektorn rollen som Kotler et al. (2013) kallar för ambassadör 
gentemot medlemmarna. Detta innebär att skogsinspektorn agerar budbärare och syftet med 
detta är att kommunikationen ska effektiviseras samtidigt som det är ett sätt för föreningen att 
säkerställa att rätt budskap ska nå medlemmarna. Det senare tycks fungera eftersom att 
respondenterna från medlemskåren säger att de egentligen inte saknat någon del av 
kommunikationen kring certifiering.  
6.2.2 Enkel- och dubbelriktad kommunikation 
I teorikapitlet beskrivs både enkelriktad och dubbelriktad kommunikation. Den största 
skillnaden mellan dessa är, som namnet antyder, vilken huvudsakligt riktning meddelandet 
har. Bland de kommunikationskanaler som Mellanskog använder finns exempel på både 
enkel- och dubbelriktad kommunikation. Medlemstidningen som anges som den största 
kommunikationskanalen är ett exempel på en enkelriktad kommunikation, hemsidan är en 
annan. Respondenterna från medlemskåren uppger att det vanligaste sättet de kommunicerar 
med föreningen, och det sätt som de föredrar, är genom dubbelriktad kommunikation som 
alltså kan liknas vid en dialog. Fiske (1990) skriver att dubbelriktad kommunikation är mer 
effektiv än enkelriktad sådan då syftet är att söka en samsyn eller öka förståelsen för något. 
Detta stämmer väl in på det resonemang som respondenterna beskriver om hur 
kommunikationen sker idag och hur de menar att de helst vill att det ska fungera. Belz & 
Peattie (2012) menar att all kommunikation som handlar om hållbarhet bör vara i formen av 
dubbelriktad kommunikation just för att minska risken för missförstånd, öka förståelsen för 
ämnet och därmed nå den effekt som kommunikationen syftar till. Flertalet av respondenterna 
uppger också att tillgängligheten till skogsinspektorerna är hög och att de känner stort 
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förtroende för respektive skogsinspektor vilket ökar möjligheten för att kommunikationen ska 
fungera.       
6.2.3 Brus eller störning i kommunikationen 
Några av respondenterna beskriver det som Shannon och Weaver (1949) kallar för brus i 
kommunikationen. Det är alltså någon form av störning som gör att mottagaren inte uppfattar 
meddelandet såsom sändaren tänkte då denne skickade meddelandet. Det kanske tydligaste 
exemplet på brus i kommunikationen beskrivs av en respondent som fått en felaktig 
uppfattning om den premie som föreningen betalar för certifierat timmer. Respondenten hade 
fått uppfattningen att premien skulle betalas även för massaveden vilket alltså inte är fallet. 
Några respondenter beskriver också hur det har varit omsättning på skogsinspektorer vilket 
har gjort att respondenten tvingats börja om från början och upprätta en kontakt med den nye 
skogsinspektorn. Detta beskrivs av respondenterna som problematiskt för kommunikationen 
vilket kan kopplas samman med att respondenterna uttrycker att relationen till 
skogsinspektorn är en nyckelfaktor för hur kommunikationen med föreningen fungerar.    
6.3 Kundupplevt värde 
För att Mellanskog ska få fler av sina medlemmar att certifiera sina fastigheter så behöver 
föreningen visa att det värde och den nytta som medlemmarna får av certifieringstjänsten är 
högre än den kostnad som det innebär för medlemmen (Kotler et al. 2013). Alla respondenter 
ur medlemskåren har certifierat sina fastigheter vilket är ett direkt bevis om att föreningen 
lyckats med att visa ett högre värde på certifieringen än den kostnad som det innebär för dessa 
medlemmar. Mellanskog har paketerat erbjudandet om certifiering så att den medlem som har 
en aktuell och certifieringsanpassad skogsskötselplan inte behöver betala något för att ansluta 
sig till certifieringen. Detta ger såklart föreningen ett bra förhandlingsläge när de ska motivera 
medlemmar att ansluta sig, men det går inte att ta ifrån föreningen att detta förfarande är ett 
bra erbjudande i sig utifrån synsättet att alla medlemmar tjänar på att så många som möjligt 
inom föreningen faktiskt är certifierade. Respondenterna säger dessutom att de inte hört om 
några nackdelar med certifieringen från föreningens sida, de har heller inte upplevt några 
direkta nackdelar av att vara certifierade. Detta sammantaget visar att föreningen lyckats med 
att skapa ett kundvärde för dessa medlemmar som gjort att de valt att ansluta sig till 
certifieringen. 
6.4 Gemensamt värdeskapande & CSV 
Det gemensamma värdeskapandet som Payne et al. (2008) beskriver skulle i detta fall bestå i 
det, eventuellt, ökande hänsynstagandet som uppstår i samma stund som medlemmar väljer att 
certifiera sina fastigheter. Detta värde skapas gemensamt av föreningen och medlemmen 
samtidigt som det delas av betydligt fler i samband med att skogsägaren ansluter sig till 
certifieringen. Detta resonemang eller liknande motiv har inte uttalats direkt av vare sig 
respondenter från föreningen eller medlemskåren däremot har miljönytta och allmänt 
hänsynstagande tagits upp av flera respondenter som positiva aspekter av certifieringen. Det 
tyder på att det moraliska argumentet som Porter & Kramer (2006) beskriver gör sig påmint 
även i detta fall. Flera av respondenterna beskriver en känsla av välbefinnande av att vara 
certifierade vilket kan kopplas till nämnda argument och en vilja att göra vad rätt är gentemot 
sin omgivning. Enligt samma författare skulle detta kunna leda till ett bättre rykte för 
föreningen och i förlängningen ökad legitimitet för verksamheten vilket inte kan ses som 
negativt för varken medlem eller förening.  
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Under analysen av data som samlats in för denna studie har flera tydliga bevis om ett aktivt 
CSR-arbete visats. Det har dock inte framkommit några tecken som visar på att det synsätt 
som i teorikapitlet kallas CSV, creating shared value, har anammats av vare sig förening eller 






I detta kapitel återvänder vi till det syfte som föranledde denna studie. Kapitlet syftar dels till 
att tydliggöra svaren på de forskningsfrågor som ställts men också till att jämföra studiens 
resultat med andra studier i ett försök att öka förståelsen i större skala. Kapitlets struktur 
följer därför de forskningsfrågor som ställdes i första kapitlet. 
___________________________________________________________________________ 
Det syfte som ställdes vid introduktionen till denna studie var att förklara förutsättningen för 
kommunikation mellan en kooperativ förening och dess medlemmar angående 
hållbarhetsarbete genom certifiering. Nästa del i syftet var att identifiera eventuell skillnad i 
vad föreningen vill kommunicera och vad medlemmarna uppfattar av kommunikationen kring 
värdet av att certifiera fastigheter. 
7.1 Resultatdiskussion 
I resultatdiskussionen jämförs denna studie med andra studiers resultat. Strukturen följer de 
forskningsfrågor som ställdes i inledningen.    
7.1.1 Vilket budskap om certifiering vill föreningen kommunicera till medlemmarna? 
Resultatet visar att föreningen vill förmedla ett budskap om certifiering som syftar till ett ökat 
hänsynstagande om miljön. Värdeord som miljönytta, hänsyn och ansvarstagande används för 
att understryka det värde som det innebär att skogsägare ansluter sig till certifieringen. 
Tillsammans med dessa argument för certifiering så vill föreningen även visa ett värde genom 
att ge ekonomiska incitament för medlemmarna att certifiera sig. Den extra premie om för 
närvarande 20 SEK per m3to för det timmer som medlemmen säljer till föreningen har inte 
undgått någon respondents kännedom. Resultatet från denna studie visar dessutom på ett 
resonemang från föreningens sida om positionering på marknaden. Mellanskog spår en ökad 
efterfrågan på virke från certifierade fastigheter i framtiden och genom att öka andelen 
certifierat virket som föreningen förmedlar kan marknadsandelar säkras och kanske till och 
med utökas.  
Tidigare studier av Nordlund & Westin (2011) visar att attityder och värderingar kopplat till 
skogsägande kan variera beroende på avståndet mellan bostadsort och skogsfastighet. De som 
bor längre ifrån sina skogsfastigheter tenderar att värdera den ekonomiska aspekten av 
skogsbruket lägre än de som bor nära sin fastighet (ibid.). Flertalet andra studier av bland 
andra Berlin et al. (2006) visar på att andelen skogsägare som inte bor i samma kommun som 
sin skogsfastighet ökar. Detta följer de demografiska trender som sker i samhället i stort vilket 
gör det sannolikt att trenden med ökande andel skogsägare som inte bor på fastigheten 
kommer att fortsätta. Samtidigt som fler skogsägare kan komma att bo längre ifrån sina 
fastigheter och genom det värdera nyttor med skogsbruk på andra sätt så kommer den 
generation som World economic forum (2013) kallar millenials upp i ålder. Denna generation 
tenderar att ha ett större intresse för hållbarhetsfrågor än vad tidigare generationer haft (ibid.). 
Detta kommer att leda till att fler skogsägare i framtiden kommer att tillhöra denna generation 
och sannolikt öka det genomsnittliga engagemanget för hållbarhetsfrågor inom 
skogsägarkåren. Därför är dessa argument om certifieringens hållbarhetsaspekter och 
miljönytta passande då sådana värden kan komma att uppskattas av allt fler skogsägare i 
framtiden. 
Argumentet om premien på det certifierade timret som medlemmarna säljer till föreningen 
syftar till att sätta ett monetärt värde på certifieringen för att stimulera fler att ansluta sig. Alla 
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respondenter från medlemskåren har också hört om det argumentet och några har 
kommenterat det. Den starkaste kritiken kommer från en respondent som vänder sig mot att 
premien endast betalas för timret och inte för den massaved som medlemmen säljer. Varför 
det är så kan respondenten bara spekulera i men denna vidhåller att det känns märkligt. Några 
respondenter har också uttryckt att premien är lågt satt. En snabb kalkyl om premien ger vid 
handen att premieargumentet kanske inte är så lukrativt som det först verkar. Premien innebär 
för närvarande ett fåtal procents påslag på virkespriset. Beroende på vilka kostnader som 
skogsägaren räknar in i sin kalkyl så finns risk att stor del av premien går åt till att täcka 
kostnader kopplade till certifieringen. Någon sådan kalkyl ingår dock inte i denna studie men 
kan likväl visa på att argumentet om miljöhänsyn kan vara starkare i förlängningen. Det kan 
också förtydligas att ingen av de respondenter som certifierat sina fastigheter har antytt att de 
gjort så enbart på grund av detta ekonomiska incitament.  
Resultaten har inte visat på någon form av anpassade erbjudanden riktade till olika 
målgrupper inom medlemskåren. Det betyder inte att det inte sker, men alla respondenter 
anger samma argument och i stort samma tillvägagångssätt för det tillfälle då de blev erbjudna 
att ansluta sig till certifieringen. Kotler et al. (2013) och Häggqvist et al. (2014) belyser 
vikten av anpassad kommunikation till olika målgrupper för att på ett bättre sätt nå fram med 
sitt budskap. Ett sådant förfaringssätt skulle eventuellt kunna hjälpa föreningen i dess strävan 
att få fler medlemmar att ansluta sig till certifieringen.                    
7.1.2 Hur tolkar medlemmarna föreningens budskap? 
Som nämnts tidigare så är just premien det enda egentliga argumentet för certifiering som 
medlemmarna uppfattat. Resultatet visar att flertalet respondenter beskriver egna motiv om 
hänsyn och miljönytta för att ansluta sig till certifieringen men det argument som de fått 
kommunicerat från föreningen är premien. Alla respondenter som deltagit i undersökningen 
har certifierat sina fastigheter vilket i sig visar att argumentet om premien fungerat i just dessa 
fall. Anledningen till att de inte uppfattat andra argument för certifieringen kan bero på att det 
inte kommunicerats några andra argument av skogsinspektorn. Andra anledningar kan vara att 
det förekommit brus (Shannon & Weaver, 1949) i kommunikationen eller att respondenterna 
helt enkelt inte minns de andra argumenten. Några respondenter säger att det var en 
självklarhet för dem att certifiera sina fastigheter och en respondent tog själv initiativ till 
certifieringen. Detta kan tyda på att det inte har funnits något behov för skogsinspektorn att 
förmedla andra argument än att informera om de villkor som gäller för certifierade 
medlemmar, där just premien ingår. Detta skulle då kunna tyda på resonemanget som 
Öberseder et al. (2014) för om hur viktigt det är att förstå hur kommunikationen uppfattas av 
mottagaren. Enligt samma resonemang skulle skogsinspektorerna ha så hög kundkännedom 
att de känner till och kan förutspå hur medlemmarna kommer att uppfatta kommunikationen. 
Detta kan styrkas med några av de svar som respondenterna ger där de beskriver en personlig 
relation till respektive skogsinspektor. En annan anledning skulle kunna vara att argumentet 
om premien är enkelt för både medlemmen som skogsinspektorn att relatera till och att det 
därför blir tydligare än vad argument om hänsynstagande skulle ha blivit. 
Mellanskog tar också upp något som de menar kan innebära ett problem, vilket är att 
medlemmarna kan uppleva informationen kring certifiering som komplicerad och därför svår 
att ta till sig. Transparens i informationen om hållbarhetsfrågor beskrivs som central för att 
informationen ska upplevas som trovärdig (Lyon & Maxwell, 2011; Keskitalo et al. 2014).  
För att öka transparensen så berättar Mellanskog att de ständigt arbetar för att förenkla 
informationen och att de tagit fram informationsmaterial specifikt om certifieringen. Denna 
aspekt efterfrågas också av ett par respondenter från medlemskåren som önskar att föreningen 
hade gått igenom grunderna i certifieringen mer noggrant. Ett förslag från en respondent 
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handlar precis om att föreningen borde ta fram enklare informationsmaterial, eventuellt i form 
av en checklista med de viktigaste punkterna i certifieringen som rör skogsägaren, detta säger 
dock Mellanskog att de delar ut till de medlemmar som certifierar sig. Orsaken till att den 
respondenten inte verkar har fått informationsmaterialet kan vi bara spekulera i, men det är 
tydligt att “informationslogistiken” som Keskitalo et al. (2014) skriver är en utmaning för 
implementering av certifieringar inte verkar ha fungerat i just detta fall.  Kanske kan det vara 
av just denna anledning som andra argument än premien inte kommer fram till 
medlemmarna? Kan det vara så att ämnet är för komplext för att skogsinspektorn ska hinna gå 
igenom och förklara alla aspekter som certifieringen innebär? Brister 
“informationslogistiken” på grund av att tiden för skogsinspektorn inte räcker till? Detta 
resonemang bygger delvis på en kommentar från en av respondenterna:  
“De rationaliserar ju såklart de också och har därför inte tid att prata så mycket på varje 
ställe de besöker” (pers. med., 8, 2017). 
Vilket tolkas som att respondenten upplever att skogsinpektorn inte alltid har den tid för 
samtal som respondenten skulle önska. Samma respondent berättar dock att denne är nöjd 
med kommunikationen och har egentligen inte några andra synpunkter än att det byts 
skogsinspektorer för ofta. Att det förekommer tidsbrist och stress hos skogsinspektorer är ett 
av resultaten som Skovdal (2017) kom fram till i en fallstudie om just skogsinspektorers 
arbetssituation, vilket skulle kunna förklara varför medlemmarna i denna studie endast 
uppfattat de enklaste och tydligaste argumenten.                 
7.1.3 Vilka kommunikationskanaler använder föreningen för att nå medlemmarna? 
Mellanskog använder ett flertal olika kommunikationskanaler för att nå ut med sitt budskap. 
Bland dessa kanaler finns exempel på både envägs- och tvåvägskommunikation, den 
viktigaste kommunikationskanalen till medlemmarna är via skogsinspektorn. Detta har visats 
i fallstudier gjorda hos samma förening tidigare (Abrahamsson, 2016), men även i fallstudier 
hos andra skogsägarföreningar (Stenlund, 2016). I CSR-kommunikation bör företag sträva 
efter att först inkludera den egna personalen inom organisationen (Morsing et al. 2008) för att 
sedan sprida budskapet vidare, gärna via olika kommunikationskanaler vilket föreningen 
beskriver att de gör. Det budskap som föreningen vill förmedla i detta fall skiljer sig från det 
som medlemmarna har uppfattat, varför man kan fråga sig om föreningen har lyckats med att 
verkligen inkludera den egna personalen och förankra budskapet där innan det skickas vidare 
till medlemmarna. Samtidigt har alla respondenter i denna studie certifierat sina fastigheter, 
vilket visar att målet med kommunikationen är uppfyllt. Detta skulle kunna bero på att 
kommunikationen är väl avvägd och anpassad till den aktuella målgruppen vilket kan öka 
effekten av kommunikationen (Häggqvist et al., 2014), det har dock inte visats i resultaten 
eller dykt upp i övriga resonemang.  Det skulle också kunna bero på att relationen mellan 
medlemmen och skogsinspektorn i vissa fall är viktigare än vilket argument som används. Att 
medlemmens förtroende för skogsinspektorn är stort bekräftas av alla respondenter vilket 
borde underlätta kommunikationen och göra det enklare för föreningen att nå målet om att 
medlemmen ska ansluta sig till certifieringen.    
De kommunikationskanaler som Mellanskog använder för att kommunicera med sina 
medlemmar är i huvudsak sådana som de har full kontroll över. Detta kan enligt Du et al. 
(2015) leda till att trovärdigheten i det budskap som kommuniceras inte blir lika hög som om 
andra kommunikationskanaler, där föreningen har mindre kontroll, hade använts. Att den 
huvudsakliga kommunikationskanalen till medlemmarna är skogsinspektorn, som 
respondenterna säger sig ha stort förtroende för, torde väga upp denna risk och leda till att 
medlemmarna uppfattar kommunikationen som trovärdig. Andra intressenter skulle däremot 
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kunna uppfatta kommunikationen som mindre trovärdig enligt samma resonemang om kontroll 
över kommunikationskanalerna.   
7.1.4 Vilka kommunikationskanaler använder medlemmarna? 
Resultatet visar tydligt att den främsta kommunikationskanalen mellan förening och medlem 
är skogsinspektorn. Samtliga respondenter från medlemskåren nämner skogsinspektorn som 
den vanligaste kanalen, flertalet respondenter nämner dessutom skogsinspektorn som den 
enda kontakten de har med föreningen. Liknande resultat har visats i flera andra studier om 
skogsägarföreningar. Denna studie visade också att förtroendet för respektive skogsinspektor 
är högt bland respondenterna vilket ytterligare skulle kunna förstärka fenomenet med att 
skogsinspektorn är den enda kontakten som medlemmarna har med föreningen. Det skulle då 
kunna kopplas till det som Kotler et al. (2013) skriver om kundnöjdhet och att nöjda kunder 
ofta återkommer när det är dags för nya affärer.  
7.2 Metoddiskussion 
Den metod som användes för att utföra denna studie var en fallstudie där insamling av data 
skedde kvalitativt genom semistrukturerade intervjuer. De intervjuguider som användes för 
datainsamlingen är baserade på de teorier som utgör denna studies teoretiska ramverk där 
huvudrubrikerna är: CSR, Kommunikation, Kundupplevt värde och gemensamt 
värdeskapande. Data har sedan analyserats med stöd av de valda teorierna för att komma fram 
till de slutsatser som dragits. 
Denna metod valdes då fenomenet som skulle undersökas var avgränsat till att befinna sig 
inom den specifika kontexten som en skogsägarförening utgör. Robson (2011) skriver att det 
med denna metod går att använda de tidigare studier som finns samt studier från närliggande 
ämnen för att jämföra resultat och därmed kunna dra slutsatser som underbyggs med hjälp av 
dessa tidigare studier. Nästa argument för varför denna metod valdes är för att syftet med 
studien var att öka förståelsen för det specifika fenomenet och att det därför behövdes 
kvalitativ data för att få den djupare inblick i de tankar och värderingar som respondenterna 
haft kring ämnet (ibid.).  
Som diskuterats i metodkapitlet har fallstudier och kvalitativa ansatser fått utstå kritik för att 
de inte anses lika objektiva och generaliserbara som andra forskningsmetoder. Samma kritik 
gäller även för denna studie. Generaliserbarheten är svår att uppnå då denna studie undersöker 
ett specifikt fenomen i en specifik kontext, förutsättningarna för skogsägare i mellansverige är 
inte exakt samma som för skogsägare på andra platser. Därför är slutsatserna från denna 
studie inte direkt överförbara till andra fall i andra geografier.  
För att motverka de övriga problem som kvalitativa ansatser får kritik för har dessa problem 
diskuterats i metodkapitlet, åtgärder för kvalitetssäkring har presenterats och insikter om 
svaga punkter i metoden har hafts i åtanke under hela processen.  
Datainsamlingen har skett genom telefonintervjuer vilket har frigjort tid och resurser jämfört 
med om andra typer av intervjuer hade använts. Under dessa intervjuer har anteckningar förts 
och muntlig validering utifrån anteckningarna har skett i direkt anslutning till intervjuerna. 
Omedelbart efter varje intervju har dessa transkriberats utifrån den inspelning som gjorts och 
skriftlig validering av detta material har skett av samtliga respondenter. Objektiviteten hos 
anställda och medlemmar i en förening är något som kan ifrågasättas då lojalitet och 
förpliktelser gentemot arbetsgivare och medlemsförening gör att objektiviteten hos dessa kan 
påverkas. Givet de anställda respondenternas befattningar hade de svar som samlats in inte 
kunnat hämtas på annat sätt eller från annan respondent. De anställdas anonymitet går heller 
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inte att helt säkerställa, de svar och resonemang som förts har dock presenterats på ett sätt 
som inte gör det möjligt att utläsa vem av respondenterna som sagt vad. För de respondenter 
ur medlemskåren som deltagit har deras anonymitet bidragit till möjligheten för dem att fritt 
och objektivt svara på frågorna som ställdes under intervjun. Anonymiteten är säkrad trots att 
skogsinspektorer varit delaktiga i valet av respondenter. Detta har gjorts genom att ett större 
antal respondenter än vad som faktiskt intervjuats har valts ut av skogsinspektorerna. På detta 
sätt kan kännedom om vilka respondenter som deltagit i studien endast fås om antingen jag, 
eller respondenten själv väljer att avslöja det.  
Det material om föreningen som använts vid denna studie är sådant som hämtats från 
hemsidan. Detta är officiellt material som presenterats av föreningen varför en viss 
försiktighet har anammats. De siffror och den presentation av föreningen som gjorts har 
medvetet presenterats objektivt och eventuellt material av mer subjektiv karaktär har sållats 
bort.                
Andra metoder hade kunnat användas för att undersöka liknande fenomen. Med en 
enkätstudie hade ett större datamaterial kunnat samlas in och analyserats på ett sätt som skulle 
ha kunnat leda till att slutsatserna blivit generaliserbara i högre grad. De insikter och 
respondenternas egenhändigt formulerade svar har dock bidragit till en djupare förståelse om 
fenomenet än vad enkätsvar kunnat göra. Om fler intervjuer had genomförts hade också ett 
större datamaterial samlats in och kunnat bidra till slutsatserna. Bearbetningen av intervjudata 
är dock väldigt tidskrävande vilket även Robson (2011) skriver om. Tidsåtgången för endast 
transkribering av intervjudata uppgår ofta till fyra gånger den tid som intervjun tagit (ibid.). 
Analysen av data som samlats in för denna studie visar att samtliga respondenter svarat på 
liknande sätt vilket gör att marginalnyttan av ytterligare intervjuer inte hade vägt tyngre än 
den tid och de resurser de hade tagit i anspråk.  






Detta avslutande kapitel presenterar de slutsatser som dragits utifrån denna studie. Det 
presenteras också förslag på vidare studier som ytterligare öka förståelsen för detta och 
relaterade ämnen. 
___________________________________________________________________________ 
8.1 Förutsättningar för kommunikation 
Syftet med denna studie presenterades i det inledande kapitlet som: ”Att förklara förutsättningen 
för kommunikation mellan en kooperativ förening och deras medlemmar beträffande 
hållbarhetsarbete genom certifiering. Vidare undersöks ifall det råder diskrepans mellan vad 
föreningen vill kommunicera och medlemmens upplevelse av kommunikationen. Det specifika 
fenomen som studien undersöker är vilket budskap om värdet med certifiering som den enskilde 
medlemmen upplever att denne får av föreningen.” 
Den förutsättning som finns för kommunikation beträffande hållbarhetsarbete skiljer sig inte 
från förutsättningar för kommunikation om andra frågor. Föreningen använder ett flertal olika 
kommunikationskanaler för att nå ut med sitt budskap. Den kommunikationskanal som har 
störst betydelse är skogsinspektorn, det är nästan uteslutande denne som sköter den rent 
operativa kommunikationen med medlemmarna. Det är också skogsinspektorn som 
medlemmarna helst lyssnar till vilket gör att denne har en helt central roll i hur 
kommunikationen med medlemmarna fungerar. Detta ställer stora krav på skogsinspektorerna 
vilket denna studie visar att de klarar. De övriga kommunikationskanalerna har enligt denna 
studie inte samma betydelse för hur kommunikationen fungerar. Detta kan dock komma att 
ändras i framtiden med tanke på den digitalisering och övriga förändringar som sker. Kanske 
kommer också skogsinspektorns roll att förändras givet den urbanisering som sker och att 
skogsägare oftare bor långt ifrån sina skogsfastigheter. I dagsläget visar dock denna studie 
otvetydigt att det är skogsinspektorn som har störst betydelse för kommunikationen kring 
hållbarhetsarbete genom certifiering.  
Denna studie visar också att det finns en viss skillnad i vad föreningen vill kommunicera och 
vad medlemmarna uppfattar av kommunikationen om certifiering. Medlemmarna har inte 
uppfattat alla delar av det som föreningen vill kommunicera. Detta ger anledning för föreningen 
att fortsätta det arbete med förtydligande och förenkling av kommunikationen kring certifiering 
som redan är påbörjat. Andra möjligheter till effektivisering av kommunikationen är att 
segmentera medlemskåren och därefter rikta kommunikationen på ett mer specifikt sätt till de 
olika målgrupperna. Det går också att hitta ännu fler kommunikationskanaler att använda för att 
sända ut budskapet. Slutligen går det att öka användningen av sådana kommunikationskanaler 
som föreningen har mindre kontroll över för att ytterligare förstärka trovärdigheten i 
kommunikationen.            
8.2 Förslag till framtida undersökningar 
Denna studie har visat att det finns en skillnad i vad föreningen vill kommunicera och vad 
medlemmarna uppfattar av kommunikationen. Ett självklart förslag till vidare undersökning 
är därför hur det kan komma sig att det är så. En utökad studie där budskapet följs från 
kommunikationsavdelningen till respektive virkesområde och slutligen ut till respektive 
medlem skulle eventuellt kunna ge svar på varför inte hela budskapet når till medlemmarna.  
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Ett annat förslag på frågeställning är varför inte fler medlemmar är anslutna till certifieringen. 
En undersökning om medlemmars anledningar till att inte ansluta sig till certifieringen skulle 
eventuellt kunna svara på detta.  
Det sista förslaget till framtida studier är att jämföra skogsägarföreningars kommunikation om 
hållbarhet med hur företag i andra branscher kommunicerar. Detta skulle kunna leda till att 
fler idéer växer fram om hur skogsägarföreningar ytterligare kan effektivisera sin 
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Personliga meddelanden   









Bilaga 1. Intervjuguide medlem 
Fråga Teoridel Respondentens 
svar 
Bakgrund: Hur länge har du varit 
skogsägare och medlem i Mellanskog? 
Hur länge har du varit certifierad? 
  
Hur ser din kommunikation med 




Anser du att det finns något som kan 
förbättras i kommunikationen med 
Mellanskog? 
Brus  
Hur fick du erbjudandet om certifiering? Kommunikationskanal, envägs-, 
tvåvägskomm. 
 
Vilka fördelar med certifiering fick du 





Fick du höra några nackdelar med 
certifiering? 
Kommunikationskanal, brus.  
Vad saknar du av information kring 
certifiering idag? 
Brus  
Hur skulle du vilja ha information från 
Mellanskog i framtiden 
Kommunikationskanal  






Bilaga 2. Intervjuguide anställd 
Fråga Teoridel Respondentens 
svar 
Bakgrund: Hur länge har du jobbat på 
Mellanskog, vad är dina arbetsuppgifter? 
Hur länge har du haft de 
arbetsuppgifterna? 
  





Hur kommunicerar ni med medlemmarna 




Hur paketerar ni erbjudandet om 






Vilka är de största svårigheterna med att 
nå fram med rätt budskap till 
medlemmarna? 
Brus  
Finns det några ”vanliga” missförstånd/ 
vilka är de vanligaste frågorna kring 
certifiering? 
Kommunikationskanal, brus.  
Hur tänker ni kommunicera med 
medlemmarna i framtiden? 
Kommunikationskanal  
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